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LAVADO DE AUTOS: Se trata de la actividad consistente en realizar la limpieza del 
vehículo por medio de distintas técnicas, tras las cuales se obtiene un resultado 
final. 
 
PRODUCTOS BIODEGRADABLES: Abarca aquellos productos que son el 
resultado de la unión entre varios elementos químicos de manera que incluyen en 
su composición materiales de origen biológico, es decir, que provienen de 
organismos vivos. 
 
SERVITECA: El concepto se refiere a una noción concebida en Colombia, cuyo 
significado es Servicio Técnico Automotriz. Comporta un conjunto de 
organizaciones que han prosperado gracias al respaldo de marcas reconocidas. 
 
COMPROMISO: Su marco de aplicabilidad reside en los vínculos laborales y la 
cultura interna relacionada con la organización que se caracteriza por el esmero 
constante de sus empleados. Un sujeto verdaderamente comprometido ajusta su 
comportamiento y su rendimiento incluso más allá de suplir los deberes elementales 
que le asigna la empresa, pues se preocupar por mostrar una faceta atrayente para 
el cliente. 
 
LAVADO ECOLÓGICO: Es la limpieza del automóvil que se lleva a cabo 
manualmente, haciendo un uso mínimo del recurso hídrico, e implementando 
productos químicos idóneos para la remoción de suciedades adheridas al vehículo 
sin generarle ningún perjuicio. Cabe aclarar que el lavado incluye igualmente la 
limpieza de cada uno de los vidrios exteriores, así como las llantas, pues para tales 
efectos se disponen productos específicos que garantizan un resultado satisfactorio. 
 
MERCADO OBJETIVO: Es la porción o grupo de porciones del mercado a que se 
dirige el esfuerzo de la entidad. 
 
PUBLICIDAD: Sistema de difusión de noticias o anuncios de carácter comercial 
para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. 
 
PROMOCIÓN: Conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o 
incrementar sus ventas; destaca por ser un elemento transitorio, es decir, al 
producto se le añade un beneficio que desaparecerá tras un lapso determinado de 
tiempo, por lo que se espera que los clientes acudan en masa a adquirirlo mientras 
permanezca vigente esta condición. 
 
MARCA: Se trata del distintivo o señal que el fabricante pone a los productos de su 
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El presente trabajo tiene como finalidad la proposición de un modelo de negocio 
consistente en el lavado ecológico de autos a domicilio en la ciudad de Facatativá; 
nace en virtud de la evidente necesidad de conservar recursos naturales vitales 
como el agua, por lo que se procura realizar la limpieza de los vehículos utilizando 
otros elementos, en este caso se trata de productos químicos biodegradables, lo 
que supone una disminución notable en el consumo del recurso hídrico. Se efectuó 
una cuidadosa revisión de cómo funcionan los lavaderos tradicionales, a fin de 
identificar sus deficiencias, las cuales serán suplidas empleando los planteamientos 
expuestos en el presente estudio; además, se tomaron las precauciones respectivas 
a fin de satisfacer los requerimientos de los usuarios. Posteriormente se validó el 
mercado objetivo para este tipo de servicio, se desarrollaron metodológicamente los 
procesos y procedimientos, respaldadas por un análisis financiero con el fin de 
validar el modelo de negocio. 
 







The purpose of this work is to propose a business model consisting of ecological car 
washing at home in the city of Facatativá; was born out of the evident need to 
conserve vital natural resources such as water, which is why we try to clean vehicles 
using other elements, in this case it is biodegradable chemical products, which 
means a notable decrease in consumption of the water resource. A careful review 
of how traditional laundries work was carried out, in order to identify their 
deficiencies, which will be filled using the approaches outlined in this study; In 
addition, the respective precautions were taken in order to satisfy the requirements 
of the users. Subsequently, the target market for this type of service was validated, 
processes and procedures were developed methodologically, backed by a financial 
analysis in order to validate the business model. 
 







Se interpreta el presente estudio como una oportunidad para mostrar una manera 
novedosa de limpiar los vehículos de forma amigable con el medio ambiente 
aportando resultados que satisfacen las expectativas de los propietarios y los 
clientes. 
 
En la actualidad el cuidado del medio ambiente ha tomado cada vez más fuerza en 
los habitantes de las ciudades, igualmente la disponibilidad del tiempo libre viene a 
ser una variable mejor aprovechada ya que las grandes ciudades presentan retos 
por los cuales las personas cada vez están más ocupadas. 
 
Es por ello que a partir de un estudio de mercados realizado en la ciudad de 
Facatativá en el que se analizan factores que inciden en la promoción, venta, 
compra y distribución, se identifica la posibilidad de brindar a los habitantes una 
solución para el lavado de sus vehículos que sea amigable con el medio ambiente 
y aporte tiempo disponible manteniendo la calidad en el servicio y disminuyendo el 
tiempo que se invierte para desarrollar esta actividad. 
 
El mercado de Facatativá cuenta con variables geográficas, demográficas y 
económicas que permiten el desarrollo de un modelo de empresa de lavado de 
vehículos a domicilio en el cual personas capacitadas puedan desplazarse a lo largo 
y ancho de la ciudad en un vehículo ecológicamente amigable con el fin de acudir 
al llamado de los clientes y por medio de métodos de lavado minuciosamente 
diseñados desde el punto de vista de la Ingeniería Industrial entregar un vehículo 
limpio comparable en resultados con el lavado tradicional y minimizando el consumo 
de agua a tan solo 5 litros por vehículo. 
 
Igualmente, para los inversionistas se ha desarrollado un capítulo en el cual se 
expone en detalle los flujos financieros a partir de los cuales se determina la 
rentabilidad del negocio en varios escenarios posibles, la distribución de las 











En primera instancia, conviene precisar en qué consiste el lavado de vehículos 
tradicional, este se entiende como aquel proceso que hace parte del mantenimiento 
del vehículo, en el que se emplea un conjunto de elementos como lo son el agua, el 
jabón, un tipo especial de cera, telas especializadas para la limpieza, cepillos y 
químicos para dar acabados estéticos al vehículo1. En muchos casos la población 
pone en obra esta labor desde su residencia, y en otros tantos decide asistir a sitios 
rigurosamente dotados de los recursos necesarios para efectuar este trabajo.  
 
Es evidente que para el mantenimiento del vehículo debe existir una periodicidad, 
la cual también aplica para el lavado del automóvil, esto es, la frecuencia con la que 
se recurre a la limpieza debe basarse en función de la suciedad presente en él, o 
estimando qué tan expuesto puede estar a que se le adhieran partículas de polvo y 
otras substancias. Se suele sugerir que el automóvil sea lavado una vez al mes, 
dado que el lavado no obedece únicamente a factores de estética, sino de un 
cuidado imprescindible. 
 
Otras estrategias usualmente contempladas en el mercado que llevan a la práctica 
la limpieza de autos: túneles de lavado, cuyo gasto puede alcanzar los 315 litros de 
agua; el aseo basado en el uso de la manguera, que es uno de los procedimientos 
más recurrentes, donde la medida del gasto supera los 375 litros; también se 
encuentra el lavado a presión, ya definido antes, donde el gasto oscila entre los 50 
y 60 litros; y por último 2 el lavado que no incluye al agua como uno de sus recursos, 
sino que se emplean productos químicos biodegradables. Algunas tendencias del 
mercado y el comportamiento del usuario, componentes que se han encargado de 
formar una coyuntura particular donde los consumidores procuran, cada vez con 
más determinación, acceder a soluciones novedosas que satisfagan íntegramente 
sus necesidades, es decir, acuden a los medios que les proporcionen un grado 
mayor de comodidad y eficiencia. 
 
Atendiendo a otro contexto, existen determinaciones que buscan amparar al medio 
ambiente, por ejemplo, en el Plan Nacional de Desarrollo: Pacto por Colombia (2018 
- 2022), se idea un enfoque estratégico dirigido hacia la preservación, con la 
finalidad de proteger la biodiversidad y la dotación de los instrumentos y medidas 
que impulsan la sostenibilidad a la vez que realizan un aporte significativo para 
 
1 MORALES P, y Mauricio A, Lavar el carro tiene su ciencia, El Tiempo, junio 2008, 
Edición # 2965588 




salvaguardar la integridad de la ciudadanía. En el Plan de Desarrollo Departamental 
(2020 – 2023), se han trazado propósitos específicos que residen especialmente en 
ser sosteniblemente competitivos, potencializar la administración del recurso 
hídrico, generar conciencia ambiental y prácticas agrícolas sostenibles. 
 
Es cierto que en otras regiones también se ha reconocido la necesidad de 
emprender acciones contundentes para disminuir el gasto de agua, una de ellas es 
el Proyecto de Inversión para la Creación de una Empresa de Servicio de Lavado 
de Autos Ecológico para la Ciudad de Guayaquil3, el cual procura hacer visible la 
efectividad de un método ecológico para el lavado de vehículos, partiendo de un 
estudio minucioso del mercado para adaptarse a los requerimientos de los usuarios. 
Tal es la finalidad de ese proyecto, que además de atender los requerimientos del 
cliente, comprende la iniciativa de salvaguardar un recurso que es trascendental 
para la supervivencia de todos los organismos vivos; así mismo, busca infundir 
consciencia ambiental en un segmento importante de la ciudadanía. 
 
Por otra parte, cabe recordar que este es un asunto que ya ha sido tratado en el 
marco local, y muestra de ello es el Plan de Negocio para la Creación y Desarrollo 
de un Sistema Móvil de Lavado a Vapor de Automóviles en Bogotá4,en el que se 
concluye que los lavaderos de autos pueden funcionar como soporte para 
posteriores proyectos, indicando cómo se deben tomar decisiones para afianzar una 
novedosa forma de negocio capaz de competir en el mercado actual, e inclusive 
ofrecer una solución que se distinga entre otras preexistentes por ser eficaz al cubrir 
peticiones de los usuarios que aún no han podido satisfacerse. 
 
Continuando con las observaciones precedentes, conviene mencionar otro trabajo 
vinculado a la temática, como lo es el trabajo:  Elaboración de los Estudios de Pre-
Factibilidad para la Creación de una Empresa de Lavado de Automóviles a Domicilio 
con Productos Biodegradables en la Ciudad de Bogotá 5  que busca comprobar la 
posibilidad de poner en obra el proyecto, que consiste elementalmente en cubrir 
necesidades de los ciudadanos residentes en el sector que sean propietarios de 
automóviles. El programa ofrece evitar el traslado hasta un establecimiento, para 




3 CISNEROS, María Lorena. Proyecto de inversión para la creación de un lavado 
de autos ecológico, 2008, Guayaquil, Universidad de Guayaquil. 
4 JIMENEZ, Nicolás, Plan de Negocio para la Creación y Desarrollo de un Sistema 
Móvil de Lavado a Vapor de Automóviles, 2008, Bogotá, Universidad Javeriana. 
5 RAMIREZ, Paola, Elaboración de los Estudios de Pre-Factibilidad para la Creación 
de una Empresa de Lavado de Automóviles a Domicilio con Productos 
Biodegradables, 2014, Bogotá, Escuela Colombiana De Ingenieria Julio Garavito 
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1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
1.2.1 Descripción del problema.    Resulta notorio e indiscutible no solo para los 
residentes de la ciudad de Facatativá el impacto ambiental del lavado tradicional, la 
cantidad de agua que se puede emplear en las estrategias tradicionales de lavado 
de vehículos, por lo que el despilfarro hídrico es un factor clave en el presente 
proyecto, además, cabe mencionar que los establecimientos caracterizados por 
hacer uso de las técnicas más usuales se ha multiplicado abundantemente durante 
los últimos años, fenómeno que evidentemente colabora a que el consumo hídrico 
sea mayor y el desperdicio desproporcionado. A esto se suma que el 
desplazamiento medio de un vehículo hasta un lavadero es de 3km, por lo cual hay 
un incremento en la emisión de gases contaminantes que se puede mitigar con el 
lavado a domicilio. 
 
Por otra parte, refiriéndose a la comodidad y a los requerimientos de los usuarios, 
está claro que estos gastan un tiempo importante para trasladarse hasta el lavadero, 
aunado al tiempo que deben aguardar hasta que el proceso sea culminado. Por más 
ya se encuentre operando el servicio de lavado el propietario queda a la espera 
durante el tiempo del servicio, sin más remedio que ocuparse en labores menos 
importantes o dedicarse a esperar la entrega del vehículo para continuar con sus 
actividades. 
 
Otra de las situaciones que evidencian un latente problema para los usuarios es la 
percepción de seguridad que se lleva el propietario del vehículo al dejarlo en un 
ambiente donde desconoce al operario de lavado, donde desconoce su habilidad 
para conducir y se ve en obligación de entregar a bien su carro y quedar con la 
incertidumbre de haber sido saqueado, estrellado o maltratado en términos de 
conducción.  
 
Es indiscutible que el servicio es trascendental en este negocio, motivo por el cual 
se reconoce que el contacto directo con el usuario revela qué tácticas pueden 
introducirse a fin de acrecentar la satisfacción, un hecho ausente en los lavaderos 
tradicionales; en suma, la alternativa de limpiar vehículos con productos 
biodegradables, ofrece la posibilidad de responder a las expectativas del cliente con 
más especificidad dejando a salvo el tiempo de trabajo y el consumo de materiales. 
 
También se hace necesario hacer referencia a una desventaja fundamental, 
perteneciente a la disponibilidad de personal capacitado y experimentado. Un hecho 
que se ha presenciado es el escaso compromiso por parte del personal contratado 
para desempeñar el trabajo, por lo que con frecuencia se presentan alternaciones 
que ralentizan la consolidación del negocio; en consecuencia, emerge incertidumbre 
en los clientes al notar a un operario de lavado distinto en cada ocasión. Problema 
para el propietario del negocio y problema para el cliente que percibe con frecuencia 
el cambio de personal. 
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Un problema que enfrentan los propietarios de lavaderos de autos está relacionado 
con el cumplimiento de la normatividad vigente para este tipo de establecimientos 
ya que las visitas periódicas dan por hecho que mantener las tasas de consumo de 
agua en los casos que se aumentan los volúmenes de lavados se convierte en un 
problema ya que deben acudir a soluciones como comprar agua en bloque o de 
carro tanque que tiene un costo por litro superior al agua de acueducto y esto 
impacta financieramente el negocio; las multas por incumplimiento a la normatividad 
va desde multas hasta sellamientos y decomiso de los equipos. 
 
1.2.2 Formulación Del Problema.  Conforme a la problemática minuciosamente 
descrita, surge una pregunta central que funciona para formular el problema: 
 
¿Es viable crear un plan de negocio rentable para crear una empresa de lavado 







1.3.1 Objetivo General.  Diseñar plan de negocio para un lavado ecológico de 
vehículos a domicilio en la ciudad de Facatativá. 
 
1.3.2 Objetivos Específicos. 
 
• Desarrollar un estudio de mercado que permita analizar el entorno de Facatativá 
para determinar la oferta y la demanda. 
• Realizar un estudio técnico para definir procesos y procedimientos para atender 
los servicios de lavado de vehículos. 
• Constituir legalmente el modelo de negocio a partir de la normatividad legal 
vigente que permita el desarrollo del organizacional. 
• Determinar la viabilidad financiera y las fuentes de recursos necesarios para 





En tiempos precedentes se solía llevar a cabo el lavado del vehículo mayormente 
en casa, hasta que surgieron los primeros lavaderos que, merced al avance 
tecnológico y al desarrollo del mercado, progresivamente fueron siendo introducidos 
a un nivel empresarial más amplio y de alcance más extenso. Aun así, es una labor 
que no se ha propagado como cabría de esperarse, pues desde sus inicios ha sido 
vista como una tarea secundaria que se unía a trabajos más trascendentes como el 
mantenimiento mecánico. No obstante, por virtud del crecimiento demográfico y del 
sostenido deterioro que ha sufrido el medio ambiente, ha emergido la necesidad de 
idear métodos alternativos que respondan a la tendencia ecológica en la que se 
busca ahorrar recursos como el agua. 
 
La proposición de incorporar un plan de negocio consistente en la limpieza de 
vehículos a domicilio se trata de una actividad que radica en reemplazar el método 
tradicional por uno más sustentable, en el que el consumo hídrico sea mínimo, en 
donde se suprima el desplazamiento por parte de los usuarios y este sea suplido 
por un traslado que no implique la emisión de dióxido de carbono.  
 
En lo que corresponde al contexto de la limpieza de automóviles, fenómenos como 
la progresiva evolución del mercado, la creciente necesidad por parte de los clientes 
de incrementar su bienestar, y que los vehículos en la actualidad representan el 
medio de transporte por excelencia de los ciudadanos, la colectividad ve al auto 
como un bien que le provee comodidad, pues ha interpretado que este contiene un 
trascendente valor de inversión, por lo que mantenerlo en condiciones óptimas ha 
terminado por impulsar el surgimiento de iniciativas innovadoras cuya flexibilidad les 
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permita adaptarse a requerimientos más personalizados y por ende, competir con 
categoría en el mercado. 
 
De todas formas, pese a que esta situación ha cobrado trascendencia desde hace 
varios años, el progreso de los lavaderos de vehículos ha sido prácticamente 
inexistente, pues la mayoría de las empresas dedicadas a ofrecer este servicio 
disponen únicamente de personal con nociones muy básicas al respecto y uso de 
instrumentos limitados. Los lavaderos de autos tradicionales presentan problemas 
evidentes de gasto hídrico y control de costos, faltas a las que se debe adicionar la 
incapacidad para prestar una atención al cliente verdaderamente satisfactorio. 
 
Surge la iniciativa de modificar el método en el que el agua deje de representar un 
elemento necesario, y sea reemplazado por productos biodegradables que 
respondan a los requisitos de calidad. Además, con este modelo se descartan los 
tiempos de espera que debe asumir el cliente, en los que se ve obligado a acudir a 
un establecimiento y, asimismo, aguardar hasta que le sea prestado el servicio; de 
este modo, el usuario puede disponer de este tiempo para dedicarse a otras 
ocupaciones. Esto supone un ascenso en la calidad de vida, como consecuencia de 
la recepción de un servicio cumplidor y de la suficiencia para atender a la coyuntura 
ambiental. 
 
Son muy pocos los lavaderos que cuentan con servicio a personas en condición de 
discapacidad; Sillas de ruedas, mayores de 60 años, personas en muletas, bastón 
o caminador, refiriéndonos a parqueadero, zonas de espera, apoyo profesional para 
abordar el vehículo por lo cual los usuarios de vehículos que se encuentran en 
condición de discapacidad dependen generalmente de un tercero que traslade el 
vehículo hasta el lavadero, por lo cual lavar el carro puede convertirse en un 
problema que les suma perdidas enormes de tiempo para lograr el mantenimiento 
de su vehículo. 
 
Por estas razones, cuando un operario de lavado a domicilio se desplaza hasta la 
casa, oficina o parqueadero del cliente para prestar el servicio de lavado, el 
desplazamiento del operario no genera contaminación ya que viaja en bicicleta, el 
cliente gana no solo el tiempo que tarda en trasladarse por distintos lavaderos hasta 
encontrar el que tiene disponibilidad más inmediata sino que durante el lavado 
continúa desempeñándose en las actividades que son de su interés, con la ventaja 
que puede suspender para revisar periódicamente como se avanza con su lavado. 
Por otro lado, el consumo de agua se reduce a cero ya que una de las características 
del negocio consiste en el vertimiento de 5 litros de un químico especializado para 
lavado de vehículos lo que facilita prestar el servicio dentro de conjuntos cerrados, 





1.5  DELIMITACIÓN 
 
 
1.5.1 Espacio.  El presente estudio está dirigido a la comunidad del municipio de 
Facatativá, sector perteneciente al departamento de Cundinamarca, Colombia. Es 
la capital de la Provincia de Sabana Occidente. Se encuentra localizado a 36 
kilómetros de Bogotá, cerca de la carretera que conduce a Medellín. Tiene un área 
de 15.800 hectáreas, de las cuales 623 conforman el casco urbano, y su altura 
media es de 2586 metros sobre el nivel del mar. Cuenta con una población de 
177080 habitantes, de acuerdo con los datos obtenidos en “Resultados y 
proyecciones (2018 – 2020) del censo nacional”. 
 
1.5.2 Tiempo.  El tiempo de ejecución del presente estudio abarca un lapso que 
inició el 30 de enero del presente año (2020), y que culmina el 01 de mayo del 
mismo año. 
 
1.5.3 Contenido.  Se pretende dar cumplimiento a diversos planteamientos 
inmersos en los siguientes análisis: 
 
• Análisis normativo 
• Análisis financiero 
• Análisis de mercado 
• Análisis de Ingeniería Industrial 
 
1.5.4 Alcance.  El alcance del proyecto se está orientado principalmente a describir 
un modelo de negocio, de manera tal que pueda determinarse su viabilidad, 
considerando los parámetros espacio temporales definidos en los títulos anteriores. 
 
1.6  MARCO DE REFERENCIA 
 
 
1.6.1 Marco Legal.  El proceso de lavado de autos ha sido tratado en un marco 
legal en el que se aborda todo lo referente al uso de recursos naturales. Por ejemplo, 
en Bogotá y Cundinamarca se hace hincapié en el ahorro de agua, que está 
plasmado en el Decreto Único Reglamentario 1076 de 2015, en el que cada 
lavadero de vehículos debe solicitar un permiso de vertimientos ante la Secretaría 
de Ambiente.6 Cabe aclarar que este será concedido en función de una serie de 
requerimientos legales y técnicos. Entre los técnicos destaca la caracterización 
fisicoquímica de las aguas residuales, la cual para garantizar su representatividad 
debe ser tomada y examinada por un laboratorio acreditado por el Instituto de 
 
6 COLOMBIA. Presidencia de la Republica. Decreto 1076 (36, mayo, 2015) Por el 
cual se expide el Decreto único Reglamentario del Sector Ambiente y Desarrollo 
Sostenible. Bogotá, 2015  
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Hidrología, Meteorología y Estudios Ambientales (Ideam) y ser remitida para su 
evaluación a la Secretaría Distrital de Ambiente (SDA)7. Estos resultados deben 
obedecer los estándares fijados en las resoluciones 631 de 2015 (del Ministerio de 
Ambiente) y 3957 de 2009 (de la Secretaría de Ambiente), sobre cargas 
contaminantes, registro de vertimientos, entre otros. Los efectos por infringir esta 
norma están previstos por la Secretaría aferrándose al precepto legal 
correspondiente: “El incumplimiento de los estándares de calidad para los 
vertimientos, así como del permiso de vertimientos, dará lugar a la imposición de 
medidas preventivas, sanciones y medidas compensatorias consagradas en los 
artículos 36, 39, 40 y 31, respectivamente de la Ley 1333 de 2009”8, señaló la SDA.  
 
El artículo 36 señala las siguientes sanciones que posiblemente se le impondrán al 
sujeto que infrinja la normativa:  
 
• Decomiso preventivo de productos, elementos, medios o implementos utilizados 
para cometer la infracción. 
• Aprehensión preventiva de especímenes, productos y subproductos de fauna y 
flora silvestres. 
 
Suspensión de obra o actividad cuando pueda derivarse daño o peligro para el 
medio ambiente, los recursos naturales, el paisaje, la salud humana cuando el 
proyecto, obra o actividad se haya iniciado sin permiso, concesión, Autorización 0 
licencia ambiental o ejecutado incumpliendo los términos de estos. 
 
Así mismo, aclara que los gastos en lo que incurra la Autoridad ambiental para 
consumar la imposición de medidas preventivas (almacenamiento, vigilancia, 
destrucción, demolición, desplazamiento, etc.) serán cargados al sujeto infractor. 
Artículo 39. Suspensión de obra, proyecto o actividad. Consiste en la orden de 
cesar, por un tiempo determinado que fijará la Autoridad ambiental, la ejecución de 
un proyecto, obra o actividad cuando de su realización pueda derivarse daño o 
peligro a los recursos naturales, al medio ambiente, al paisaje o la salud humana, o 
cuando se haya iniciado sin contar con la licencia ambiental, permiso, concesión 
Autorización, o cuando se incumplan los términos, condiciones y obligaciones 
establecidas en las mismas. 
 
Artículo 40. Sanciones. Las sanciones señaladas en este artículo se impondrán 
como principales o accesorias al responsable de la infracción ambiental. El 
Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, las corporaciones 
autónomas regionales, las de desarrollo sostenible, las unidades ambientales de los 
grandes centros urbanos a los que se refiere el artículo 66 de la Ley 99 de 1993, los 
establecimientos públicos que trata el artículo 13 de la Ley 768 de 2002 y la Unidad 
 
7  Ibid., p. 341. 
8  Ibid., p. 341. 
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Administrativa Especial del Sistema de Parques Nacionales Naturales impondrán al 
infractor de las normas ambientales, de acuerdo con la gravedad de la infracción 
mediante resolución motivada, alguna 0 algunas de las siguientes sanciones:  
 
• Multas diarias hasta por cinco mil (5000) salarios mínimos mensuales legales 
vigentes.  
• Cierre temporal o definitivo del establecimiento, Edificación o servicio.  
• Revocatoria o caducidad de licencia ambiental Autorización, concesión, permiso 
o registro.  
• Demolición de obra a costa del infractor.  
• Decomiso definitivo de especímenes, especies silvestres exóticas, productos y 
subproductos, elementos, medios o implementos utilizados para cometer la 
infracción.  
• Restitución de especímenes de especies de fauna y flora silvestres. 
• Trabajo comunitario según condiciones establecidas por la Autoridad ambiental.  
 
Así pues, resulta oportuno citar una disposición que yace en el instrumento legal 
competente, en este caso, la Corporación Autónoma Regional de Cundinamarca, 
cuya resolución 128 expone en su artículo 11: En el Sector Doméstico: Evitar y 
controlar las fugas de agua, implementar acciones para reducir los consumos de 
agua tales como: reutilizar el agua de la lavadora, reutilizar el agua de la ducha para 
la descarga de sanitarios, mantener el grifo de la llave cerrada mientras se cepilla 
los dientes o se afeita, optimizar la descarga del sanitario, reducir el riego de 
jardines, fachadas y el frente de las casas, lavar los vehículos con menor frecuencia 
y en sitios Autorizados, etc. 
 
1.6.2 Marco Teórico.  Los primeros intentos por suplir a los carruajes tirados por 
caballos ocurrieron en el siglo XVII. Sin duda, uno de los componentes que más 
parecía ofrecer soluciones a este asunto era el vapor, aunque no fue sino hasta 
finales del siglo siguiente cuando comenzaron a obtenerse auténticos resultados. El 
ingeniero Joseph Cugnot, proveniente de Francia, es el Autor del vehículo 
propulsado por vapor más antiguo que se conserva en la historia, cuyo rendimiento 
era bastante limitado. Por otra parte, el primer automóvil que se desplazó por las 
calles de Estados Unidos, fue el desarrollado por Oliver Evans, quien en 1803 ideó 
un vehículo propulsado por vapor.  
 
Del mismo modo, en Europa surgieron inventores que se preocuparon por el 
desarrollo de maquinaria a vapor, especialmente en Gran Bretaña. Sin embargo, 
esta industria no llegó a desarrollarse en su totalidad, pues el sector de empleados 
que dependía del transporte con caballos, que era bastante representativo, 
promovió el aumento de los peajes para los vehículos a vapor, factor que, aunado 
al nacimiento del ferrocarril, hizo que se desvaneciera toda iniciativa de evolucionar 




La inserción al mercado de un vehículo con motor de gasolina verdaderamente 
efectivo, se debe a la unión de dos elementos fundamentales: el vehículo ideado 
por Karl Benz, y el motor desarrollado por Gottlieb Daimler; este último estaba 
pensado para ser utilizado como fuente de potencia para usos diversos. 
 
En este punto, vale la pena abordar un hecho fundamental en la historia de los 
automóviles, que fue la Exposición de París de 1889, donde dos ingenieros 
franceses, Émile Levassor y René Panhard conocieron la existencia del motor de 
Daimler; un año después, se hicieron con los derechos del mismo para su 
fabricación, pero subestimaron la utilidad del automóvil, por lo que concedieron 
libertad a una empresa, de nombre Peugeot, para que esta incluyera el motor de 
Daimler en vehículos auto-propulsados. De este modo, se considera a Peugeot 
como el primer fabricante masivo de vehículos en la historia. En Estados Unidos, 
asimismo ocurrió un desarrollo significativo en lo referente a la construcción de 
autos, también a finales del siglo XIX. Los automóviles que funcionaban con 
gasolina tuvieron un éxito sensacional, lo que se tradujo lógicamente en un aumento 
súbito en la demanda; por tal motivo, aquellos que funcionaban con vapor fueron 
desplazados con suma rapidez, pese a su gran desarrollo. 
 
Debido a que los estudios de vehículos que funcionaban a partir de combustión 
interna crecieron significativamente, tanto en Europa como en Norteamérica, surgió 
entonces la necesidad de desarrollar métodos de producción más efectivos, con la 
finalidad de potenciar la fabricación en masa, fenómeno que experimentó un 
desarrollo sobresaliente con Henry Ford, quien se encargó de juntar las tácticas 
preexistentes con resultados prominentes. La empresa Highland Park, presidida por 
Ford, se encargó de mezclar la producción de piezas de precisión con la fabricación 
en cadenas de montaje, lo que separaba las etapas del proceso productivo en 
distintas tareas. Esto supuso un aumento superlativo en la velocidad y efectividad 
del proceso de fabricación, que se tradujo igualmente en un decremento importante 
en los precios de los vehículos, lo que permitió la proliferación de la motorización; 
estos sucesos propiciaron que en Europa se emulara el modelo de Ford para 
acrecentar la eficiencia de la producción. 
 
Por otro lado, si bien es cierto que durante la etapa en que se presentaron la Primera 
y la Segunda Guerra Mundial la producción de automóviles disminuyó 
considerablemente, después de 1945 se principió una importante propagación de la 
industria automovilística. Cabe agregar que gran parte de las empresas cuyo 
método de fabricación era el tradicional fueron desapareciendo de modo progresivo 
en virtud del desarrollo tecnológico, y de que las grandes corporaciones compraron 
parte de estas empresas, por lo que el mercado de autos comenzó a estar dominado 
casi en su totalidad por las grandes entidades que surgieron a finales del siglo XII y 
a principios del siglo XX; a este fenómeno de concentración de la oferta referente al 




También vale la pena recordar que han existido vehículos que funcionan con 
electricidad, que fueron desarrollados a mediados del siglo XIX, cuya popularidad 
estuvo en auge especialmente en Estados Unidos a principios del siglo XX, debido 
a la extensión del suministro de energía eléctrica, que facilitó la posibilidad de 
recargarlos. No obstante, su uso se vio comprometido cuando comenzaron a 
localizarse yacimientos de petróleo, lo que se tradujo en una mayor disponibilidad 
de gasolina. Esto trajo consigo que los automóviles que funcionaban con gasolina 
fueran más eficientes para desplazarse a grandes distancias, por lo que la 
electricidad como elemento para propulsar vehículos entró en un declive que 
velozmente terminó con el éxito que había tenido. 
 
En virtud de toda esta evolución en la industria y en el propio comportamiento del 
hombre, el automóvil se ha convertido en un bien indispensable, pues existe una 
constante necesidad de desplazarse desde un sitio a otro, por lo que el vehículo 
representa el medio de transporte por excelencia; es un bien de uso muy habitual, 
por lo que los consumidores se preocupan por realizarles un mantenimiento 
periódico: una actividad directamente ligada al mantenimiento del vehículo es su 
lavado. 
 
Los lavaderos de autos surgieron a principios del siglo XX, época durante la cual la 
producción de vehículos se encontraba en auge, específicamente tienen sus raíces 
en Detroit, para el año 1914, cuando empresarios estadounidenses contemplaron 
en el acto de limpiar automóviles una oportunidad de negocio prometedora; en un 
principio, el lavado se realizaba sencillamente con agua, jabón y cepillo, por lo que 
era un trabajo sumamente rudimentario. La evolución de los establecimientos de 
lavado de autos atravesó por una etapa especial en el año 1928, en el que nace la 
idea de construir túneles de lavado, idea que se materializó hacia el año 1946, 
cuando en Detroit se puse en funcionamiento el primer túnel de lavado 
semiautomático. 
 
Poco después, en 1950, un sujeto llamado Dan Hannan, aprovechó el negocio de 
los auto-lavados para establecer una serie de establecimientos dedicados a tal 
labor. Se encargó de idear nuevas técnicas que revolucionaron la industria, 
convirtiéndose en un personaje prominente en lo que se refiere al desarrollo de 
instrumentos para el lavado de autos a nivel mundial. Por esa misma época, otras 
personas también interesadas en tal ámbito fundaron la que actualmente es 
conocida como la Asociación Internacional de Lavado de Vehículos. Estas personas 
ejemplifican cómo adaptarse a las necesidades de los usuarios ofreciendo una 
solución novedosa y eficaz puede desembocar en un éxito rotundo. 
 
Continuando con los planteamientos previos, cabe añadir que la industria de los 
auto-lavados ha experimentado un desarrollo monumental en las últimas décadas, 
producto del crecimiento demográfico y, por tanto, de la demanda de vehículos, 
fenómeno que a buen seguro continuará mantendrá su tendencia de crecimiento en 
el futuro. Por tal razón, es lógico concluir que la demanda del servicio de lavado 
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también se halla en una etapa de considerable de aumento, ofreciendo una atractiva 
oportunidad de negocio para los emprendedores. Es sabido que este negocio tiene 
una potencial posibilidad de triunfar en Latinoamérica, donde aún no se ha 
concentrado un esfuerzo contundente a satisfacer a los clientes, factor que 
representa la clave para ser rentable y sostenerse en el tiempo como una empresa 
exitosa. 
 
Llegado a este punto, es preciso aclarar que no hay un único método disponible en 
el mercado para limpiar un auto, por lo que a continuación se presentan las 
definiciones de las tácticas más utilizadas: 
 
El lavado automático. Es una de las técnicas más habituales por parte del usuario, 
debido a su bajo costo y su rapidez: consiste básicamente en acudir a una zona 
determinada, como una estación de servicio, en la que están dispuestos los 
instrumentos para realizar una limpieza superficial, como una manguera que dispara 
agua a presión; para utilizarla basta con introducir una moneda o dos, aunque los 
resultados suelen dejar mucho que desear. Este método funciona para remover la 
suciedad más perceptible, pero para realizar una limpieza completa es imperativo 
utilizar otro elemento, como una esponja.9 
 
Túnel de lavado. Es un procedimiento sumamente cómodo, pues se caracteriza por 
su elevada rapidez: consiste en hacer pasar el automóvil por un túnel repleto de 
rodillos enormes que retira la suciedad del exterior. No obstante, debido a que estos 
rodillos sufren un constante y sostenido desgaste, pueden generar 
desprendimientos de pintura. 
 
Limpieza manual. Suelen recurrir al lavado manual aquellas personas que disponen 
de un garaje en su residencia, y prefieren realizar la limpieza de su auto por sí 
mismos, ahorrándose el tiempo de desplazarse hasta un establecimiento y el 
importe que esto supondría. Aun así, no todas las personas disponen del tiempo 
para dedicarse a lavar su vehículo, por lo que es un método que no todos pueden 
utilizar. 
 
Lavado ecológico (lavado en seco). Es el método que menos gasto de agua implica, 
pues para realizar la limpieza se usan productos químicos especiales, por lo que no 
muchas empresas se aventuran a invertir en este sistema (mucho menos conocido 
por los usuarios). Destaca por su bajo consumo hídrico, pues con cuatro litros o 
menos basta para consumar el lavado, y es el que menos produce contaminación; 
además, los resultados son bastante favorables, aunque el proceso puede 
prolongarse por 40 minutos o más. 
 
 
9 GLOBAL ESTACIONES DE SERVICIO, Evolución de los lavaderos de coches, 




En otro orden de ideas, es relevante mencionar que, de acuerdo con datos 
estadísticos obtenidos en Estados Unidos, aproximadamente la mitad de los 
clientes potenciales prefieren no acudir a un establecimiento de lavado de autos, 
dado que estos no satisfacen sus expectativas; este es un elemento que bien puede 
ser considerado en Latinoamérica, donde el tiempo para llevar a cabo en su 
totalidad la limpieza del automóvil supera los 45 minutos. Pese al progresivo 
desarrollo tecnológico y social que se ha visto a nivel mundial, hoy día continúa 
siendo dificultoso hallar una empresa que satisfaga totalmente los requerimientos 
de los clientes con respecto al lavado del vehículo. 
 
1.6.3 Los Sistemas De Gestión Administrativa.  Refiriéndonos textualmente a lo 
mencionado en el libro The secret to true service innovation: En lugar de preguntar, 
¿Cómo estamos? los gerentes deben preguntar: ¿Cómo está el cliente?10. Lo cual 
permite desglosar todos los temas que desencadenan esta línea de pensamiento A 
partir de la creación de las organizaciones, el ser humano se ordena para subsistir, 
desarrollar actividades, armonizar su modo de vivir, alcanzar objetivos y bienestar. 
Cada organización empresarial requiere para su funcionamiento idóneo un sistema 
de gestión que obedezca a los intereses y necesidades de los dueños, fundadores 
y/o creadores, empleados, socios, afiliados, proveedores, clientes o usuarios, y la 
comunidad en general, de tal forma que los resultados satisfagan a todas las partes 
involucradas. Debido a esto, el sistema de gestión en cada organización debe ser 
eficientemente concebido y estructurado, fundamentado, y orientado, además de 
disponer de los recursos físicos, económicos indispensables y el talento humano 
con las competencias empresariales pertinentes a efectos de conseguir un 
desarrollo sistémico en cada una de las formas organizacionales.11 
  
En la actualidad se requieren organizaciones inteligentes que, tal como las 
caracteriza Peter Senge, aprenden a aprender constantemente y cumplen las 
exigencias del mundo variable y a las exigencias del mundo empresarial de la 
globalización. Estas organizaciones necesitan equipos de alto rendimiento y 
sistemas de gestión direccionados y sincrónicos más que talentos humanos 
individuales.  
 
Desde esta óptica, se pueden definir los sistemas de gestión como un conjunto de 
elementos relacionados, colocados con un propósito y un sentido de interacción, 
parcial o permanente que va más allá de la planificación porque comprende 
aspectos de sostenibilidad y sustentabilidad de las organizaciones. Debido a ello, la 
organización debe ser diseñada a fin de rescatar lo fundamental de la administración 
desde el proceso administrativo y de acuerdo con los atributos propios de cada 
organización, tomando en consideración su misión y visión, Identificación de las 
 
10 BERRY Shanker, Creating new markets through service innovation, 
Massachusetts, MIT Sloan Management Review, 2006. 
11 FERNANDEZ Carlos, Management y Sociedad en la Obra de Peter Drucker, 
Madrid, Revista Internacional de Sociología, No 49, 2008  
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necesidades del entorno, Análisis interno y externo, Formulación de estrategias, 
áreas de acción y proyectos12. 
 
Los sistemas de gestión tienen el deber de permitir la toma de decisiones para lograr 
la conveniencia, la pertinencia y la eficacia del direccionamiento estratégico, el cual 
es construido como hoja de ruta o mapa de navegación para cada entidad. 
Adicionalmente, debe respaldar al control para que este garantice que las políticas, 
estrategias, objetivos y actividades ejecutadas se ajusten a las proyectadas.  
 
De esta manera, conviene nombrar a Francisco Velásquez Vásquez, quien habla 
acerca de la postura de las escuelas de administración y las interpretaciones del 
pensamiento administrativo concentrados en el desarrollo de los procesos, las 
relaciones humanas y los comportamientos. 13 El Autor expresa que se conforma 
una eminente responsabilidad en la transformación y el perfeccionamiento de la 
calidad de vida de los países y las regiones. 14 
 
En este orden, se crean directrices y se identifican modelos de pensamiento 
administrativo, cada uno con un conjunto de normas e instrucciones que por un lado 
determina los vértices y por el otro muestra el funcionamiento dentro de ellos.  
El comportamiento de cada componente ejerce un efecto sobre el proceder del 
todo.15 
 
En este concepto se deben considerar los elementos y sus relaciones que 
conforman la estructura de lo que se define como sistema, así como aquello que 
conforma el contexto definido. De este modo, interpretando lo dicho y para el estudio 
actual, es posible concebir el concepto de sistema como un conjunto de partes o 
elementos que integrados y articulados en forma correspondiente son puestos para 
producir un fin común.  
 
En consecuencia, la organización puede ser vista, como un ente integrado por 
sistemas interrelacionados entre sí mediante estructuras y procesos, lo que implica 
que la funcionalidad del sistema no consiste en que cada uno realice su teoría, sino 
en que todos interactúen bien entre sí y su medio. 
 
El pensamiento sistémico contemporáneo plantea la inter y transdisciplina como una 
estrategia para estudiar y entender la empresa y su medio de manera integral; al 
 
12 CHARLES W. Hofer y Dan Schendel, (1985). Planeación Estratégica. Editorial 
Norma. 
13 VELASQUEZ Francisco, Escuelas e Interpretaciones del Pensamiento 
Administrativo, Cali, Estudios Gerenciales Vol. 18, 2002 
14 VALLE Francisco, Estrategia Mercantil Básica, Valle Tutor, 2017  
15 VELASQUEZ Francisco, Escuelas e Interpretaciones del Pensamiento 
Administrativo, Cali, Estudios Gerenciales Vol. 18, 2002 
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igual que sirve para identificar y comprender los problemas organizacionales y sus 
diversas causas, vinculaciones y consecuencias. 
 
Producto de lo anterior expuesto, si no se observa la eficiencia, la organización 
podría fracasar; pero, visto desde otra perspectiva, el éxito de las organizaciones 
depende en gran medida de las mejoras en la eficacia. Peter Druker señala que la 
eficacia es llevar a cabo las cosas que se deben hacer y la eficiencia es realizas las 
cosas correctamente, ambas piezas son importantes, pero, al comparar las dos, se 
evidencia la existencia de prioridades en la primera.  
 
Desde la escuela clásica, Taylor (Administración Científica) busca crear una ciencia, 
una teoría administrativa (tareas), revisa la puesta en marcha del trabajo, la 
supresión de desperdicios, la reducción de costos, las acciones repetitivas en la 
línea de producción, la estandarización y las condiciones de trabajo, la eficiencia y 
el exagerado sobredimensionamiento tecnológico. 
 
Fayol (teoría moderna de administración) describe las funciones básicas de la 
planeación, la organización, la dirección, la coordinación y el control como procesos 
universales y hace énfasis en el sistema estructural de la organización, la 
especialización de las partes, los niveles de Autoridad vertical y horizontal y la 
coordinación del trabajo para garantizar la armonía. De esta forma, se considera a 
la organización como sistema cerrado. Entonces la escuela clásica indagó, en 
términos generales, soluciones a los problemas de eficiencia organizacional y desde 
lo sistémico considera a la empresa como un componente cerrado. 16 
 
Posteriormente, se produjo un cambio paradigmático con el trabajo de Elton Mayo 
apoyado en lo social de la Industria, con él se trataron problemas como: la rotación 
de personal, los estudios de esfuerzo, las circunstancias laborales encontrando que 
uno de los causantes de todos esos problemas eran las variables psicológicas. Esto 
trajo como consecuencia el surgimiento de los valores humanos, la integración y el 
comportamiento social al reconocimiento de las necesidades psicológicas y al uso 
de nuevas formas de compensación, premios y castigos. Este modelo se enfoca en 
el comportamiento, las emociones conscientes e inconscientes, los cargos, las 
tareas y las personas. 
 
En consecuencia, es sustancial inspeccionar la propuesta de la Escuela de 
Relaciones Humanas y del Comportamiento que tiene un especial interés en 
conciliar y armonizar las funciones económicas, productivas y de servicios de la 
organización para responder a la ponderación externa en la función social y buscar 
satisfacciones, el equilibrio interno y el alcance de los objetivos de la organización 
frente a objetivos individuales, para lo cual se requiere un manejo proactivo. En esta 
parte sobresalen Autores como: Maslow, Mc Gregor y Lewin, Schein, quienes 
 




reconocen que el comportamiento comprende una elevada envergadura en la nueva 
administración para responder al entorno. 
 
Desde Maslow se considera que hay una escala ascendente desde las necesidades 
básicas que es imperativo asimilar para comprender a las personas, entre ellas: las 
necesidades fisiológicas, cobijo y alimentación; las necesidades de seguridad y las 
necesidades sociales, afectivas de ego y autoestima, pasando a la auto 
actualización, es decir, que el individuo logra su propio potencial personal. 17 
 
Para Mc Gregor, Autor de la teoría X e Y, donde la X indica que los trabajadores 
son vagos por naturaleza, de manera que necesitan de supervisión y motivación, 
considera el trabajo un mal necesario para ganar dinero. La Y, que la gente desea 
y necesita trabajar. Luego este mismo contrarresta lo dicho con la teoría Z, en la 
que analiza los métodos laborales, aborda sobre el empleo de por vida, el interés 
por el trabajador, la vida social, el control informal, las decisiones por consenso, los 
asensos lentos, la información de arriba abajo con el soporte de la dirección 
intermedia, el compromiso con la empresa y la calidad.  
 
Otro elemento que es preciso considerar es el vinculado por Schein: la cultura como 
medio básico para la adaptación externa y la integración interna. La cultura nunca 
se permanece estática, debe haber un nivel de consenso que cubra las siguientes 
áreas:  
 
• La correlación entre el humano y la naturaleza 
• La naturaleza de la realidad y la verdad 
• Las organizaciones disienten desde el punto de vista de la naturaleza humana 
• El manejo de relaciones de unas personas con otras.  
 
Por ende, se requiere: la misión central, las metas los medios, la medición del 
progreso, las estrategias de corrección o superación. 
 
Este documento, desde el punto de vista del Autor, favorece la función 
administrativa y pone de manifiesto que en la intención de establecer modelos, 
sistemas y herramientas se implican los recursos técnicos, físicos, financieros, 
humanos y la cultura organizacional como una forma de incrementar la magnitud de 
la eficiencia y de la eficacia, lo que evidentemente facilita los procesos de gestión 
tanto para la administración como para el marketing.18 
 
Ciertamente, hablar de lo estratégico resulta de eminente envergadura para 
desarrollar la organización, puesto que esto se convierte en una meta fundamental 
 
17 AGUIRRE Iván, Teoría de relaciones humanas, México, Gestiopolis, 2013 
18 VELASQUEZ, Francisco, Escuelas e Interpretaciones del Pensamiento 
Administrativo, Cali, Estudios Gerenciales, 2002 
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para crear valor económico, lo que se logra partiendo de mejorar el reingreso sobre 
la inversión, estableciendo una medida para cada negocio, el crecimiento es 
favorable si la seguridad del Retorno Sobre el Capital Invertido (ROIC) se alcanza, 
es positiva y se sostiene, los objetivos deben ser manifiestos para lograr un 
crecimiento en la estrategia. También se deben tener en cuenta otras 
consideraciones que apoyan el desarrollo del proceso estratégico de la organización 
como: la interacción con lo social, lo político, lo ecológico, lo económico, lo 
tecnológico y lo cultural, debido a que esto ejerce influencia sobre la transformación 
empresarial. 
 
Entonces, de acuerdo con Michel Porter, la planeación estratégica se concentra en: 
 
• La reflexión de la visión, misión de la empresa y su responsabilidad social 
• La identificación, segmentación de sus unidades estratégicas 
• La permanente investigación de mercados 
• La fijación de objetivos para cada sector 
• Calcular la tasa de Crecimiento 
• Buscar apalancamiento 
• Asignar el recurso humano.  
 
Estos elementos sirven para ayudar a dimensionar los procesos administrativos y a 
operar los sistemas de gestión que adquieren más eficiencia en la medida que se 
establecen indicadores y tableros de control19 y es desde allí que se ambienta la 
adaptación del Balanced Score Card (BSC). 20 
 
Posteriormente y relacionando teorías administrativas mas recientes, relacionadas 
con la administración de las empresas a través del mercadeo, vale la pena resaltar 
lo dicho por Leonard Lance21 en lo relacionado a los 4 pilares que serían el secreto 
de la verdadera innovación del servicio: 
 
a. Soluciones flexibles: Esto describe las innovaciones que permiten a sus 
usuarios liberarse de las limitaciones de tiempo y lugar. 
b. Conveniencia controlable: Las acciones que permiten que los clientes 
pueden disfrutar de los beneficios en cualquier momento y lugar. 
c. Ganancias cómodas. Las innovaciones que ofrecen un nuevo beneficio como 
nuevas experiencias con beneficios directos para los clientes. 
 
19 KAPLAN Robert y Norton David (2003) Cuadro de Mando Integral editorial, 
Gestión 2000. Barcelona.  
20 COSTA Miguel, La planificación estratégica: las cinco fuerzas de Porter, Bogotá, 
Foro Capital Pymes, 2018.  
21 BETTENCOURT Lance, The secret to true service innovation, Indiana, Kelley 




d. Acceso respetuoso: los innovadores de servicio ofrecen un nuevo beneficio 
de entrega, la producción y consumo del servicio son inseparables. 
 
1.6.4 Teorías Del Mercadeo.  Históricamente, del auto abastecimiento se pasó al 
reconocimiento de la división del trabajo, con ella se visualiza el primer grado de 
especialización que desemboca en las organizaciones artesanales de orden 
familiar, quienes definen los límites de cada oficio. Fruto de esto, se afinan los 
procesos de producción y se generan algunos excedentes que son intercambiados 
por otros productos. La posibilidad de anticipar los pedidos originó la idea de vender 
los excedentes y así surgen personas que actúan como intermediarios entre 
productores y consumidores. Desde aquí, se concibe un tipo de marketing vinculado 
a la distribución y ventas. 
 
Posteriormente, con la segunda revolución industrial, en Estados Unidos 
aparecieron nuevos productos que necesitaron ser vendidos a como diera lugar, 
crecieron las ciudades y los pequeños productores progresaron hasta transformarse 
en fábricas y un núcleo importante de personas se trasladó desde campo a la ciudad 
en pos de trabajo, lo que ineludiblemente provocó un crecimiento en las empresas 
para satisfacer las necesidades de los obreros que dejaron de ser autosuficientes. 
Ahí surge el marketing moderno.22 
 
Hasta 1910, el mercadeo estuvo influenciado por la economía tanto en el manejo 
comercial como en su descripción teórica. Entonces aparecen los críticos a la 
economía para intentar explicar el comportamiento del consumidor y la teoría de la 
demanda; no obstante, se conceden algunas bases pragmáticas que le dan soporte 
a la toma de decisiones empresariales. 
 
Luego de la aparición de las escuelas se reconoce en la actividad empresarial la 
trascendencia del marketing y comienza a desarrollarse el concepto de publicidad 
que, visto desde la psicología, comprende los procesos mentales que inducen a la 
compra y acepta que el proceso de la venta puede ser enseñado y aprendido 
tomando como base las cualidades humanas de los vendedores. 
 
En la década de 1920 a 1930 se introduce el concepto de investigación de 
mercados, se desarrollaron las técnicas de recolección de información, los métodos 
de diseño de cuestionarios para seleccionar confrontar datos. Desde allí, se le da 
mayor importancia a la investigación por encuestas para dirigir el desempeño de las 
organizaciones. 
 
Por esta vía se llega a la definición del marketing entendido como todas aquellas 
actividades que se llevan a efecto en la distribución de bienes hacia los 
consumidores y la transferencia del título de propiedad de un bien. 
 
22 COLOMBIA, Marketing: Concepto, Evolución, Componentes, Definiciones y 
Tipología, Actualidad Empresa, 2014 
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En otro orden de ideas, se direcciona el pensamiento mercadológico hacia la 
psicología, enfocándose especialmente en la exploración de los procesos mentales 
para descubrir su aplicación en la publicidad y la venta personal. En este periodo 
realiza una caracterización del marketing que luego es consolidada como una 
disciplina que se promueve desde diferentes universidades. También se aplican con 
propiedad algunas posturas académicas en el tratamiento de la teoría del 
consumidor. 
 
Más adelante, se hace la caracterización del mercadeo moderno en donde se deben 
reunir las siguientes condiciones para la elección de compra del consumidor: 
 
• Estimular la probabilidad y la importancia de una necesidad 
• Reconocimiento al producto como satisfactor de una necesidad. 
• El comprador debe tener confianza en el producto para que el producto se usara 
exitosamente. 
  
Por lo tanto, se impone el concepto de marketing Mix fundamentado en la 
subjetividad de la decisión del consumidor y la formación de preferencias. En 1915, 
Alderson sugirió una nueva aproximación al pensamiento mercadológico 
sosteniendo que la conducta es muestra del comportamiento. Allí surgen como 
paradigmas los modelos de las 4 P (Plaza, Producto, Promoción y Precio). Mc 
McCarthy sintetizó los que serían los 4 elementos que debían estructurar el 
marketing.  
 
Posteriormente, empieza a interpretarse el marketing gerencial como sinónimo de 
la toma de decisiones respecto al producto, los canales, los precios, la promoción, 
las locaciones y se hace énfasis en la responsabilidad social del marketing.  
 
Partiendo de estas observaciones, el marketing se apoyó en la investigación de 
mercados para realizar aproximaciones relativistas llamadas cualitativas y así 
comprender la dimensión del comportamiento del consumidor. 23 
 
Después de la aparición de internet se desarrolla el business to employee, B2E y el 
business to business B2B y el business to consumer, B2C muy utilizado por las 
organizaciones. Esto se acepta en el ambiente empresarial y junto con ellos las 
novedosas tecnologías de la información y la comunicación (TIC) que involucran y 
atraen a los consumidores, sirviendo como una herramienta muy importante en las 
estrategias de comunicación. Las TIC, ofrecen valor y actualización de contenidos, 
lo que permite aprender con el análisis de la información y fidelizar al cliente con la 
interacción en tiempo real. También sirven como respaldo para responder a los 
cambios del mercadeo. Desde esta perspectiva, el marketing se encarga de definir 
 
23 PARAMO, Dagoberto, Marketing en Colombia, Barranquilla, Revista Científica 
Pensamiento y Gestión No 38, 2015 
 
 35 
las primeras implicaciones en los frentes de la gestión del cliente, los datos, el 
servicio, el producto y la comunicación. 24 
 
El marketing aporta una forma de concebir y ejecutar la relación de intercambio 
entre dos o más partes; es tanto una filosofía como una técnica. Como técnica, se 
convierte en un instrumento de gestión que centra su actividad en el modo de poner 
en efecto un intercambio. Consiste en identificar, crear, desarrollar y servir 
productos y servicios que satisfagan las necesidades y deseos de la demanda para 
cumplir con eficacia y eficiencia los propósitos de la entidad y conseguir crear un 
mayor valor que el de los competidores a largo plazo. 25 
 
Así pues, mediante el desarrollo, la valoración, distribución, y promoción, por una 
de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, es decir, 
aplicando la filosofía de marketing, la organización consigue simultáneamente 
satisfacer las necesidades de sus consumidores, garantizar el bienestar social y 
permitir el logro de los objetivos.26 
 
Marketing en buscadores: En los años en los que se institucionalizó el sistema 
operativo Windows 95 y su navegador Internet Explorer aparecieron buscadores 
como AOL, Inktomi, metacrauling y Yahoo! que eran los más utilizados por los 
usuarios, quienes podían pasar horas leyendo noticias, buscando información sobre 
personas o empresas. Aprovechando este tráfico, Yahoo! monetizaba con la 
primera de las estrategias publicitarias online: los banners publicitarios. Pequeños 
rectángulos con gráficos ubicados en lugares estratégicos de cada página web que 
procuraban captar la atención del usuario, que después de hacer clic en el gráfico 
iba se trasladaba a otra página web de venta de productos o servicios. De forma 
general, se cobraba por clic (PPC). Este sistema puede considerarse el primer 
ejemplo de marketing digital, dado que cada espacio publicitario se asociada al 
contenido de los resultados de búsqueda o página en concreto. 
 
Email marketing: El correo electrónico llegó al mismo tiempo que los buscadores de 
internet para facilitar la comunicación y hacerla instantánea por medio de internet 
en distintas partes del mundo. Este tipo de comunicación electrónica aparece a 
principios de los años 80 pero sus primeras campañas de marketing rentables 
fueron posibles a partir de que el número de suscriptores fuera suficiente para la 
inversión. En la medida que la publicidad en buscadores creció, las campañas de 
E-mail marketing lo hicieron también, y en el año 2000 la comunicación por correo 
 
24 ZAPATA, Luis, Gestión Estratégica de las Áreas Funcionales de la Empresa: Una 
Perspectiva Competitiva Internacional, Sincelejo, 2013. 
25 CASTELLANOS, Carlos. Qué es marketing: definiciones, alcance, funciones y 
retos, 2013. 
26 FERNANDEZ, Manuel. El Marketing Social de la Cultura, Difusión y Cambio 




electrónico ya era mayor que la de correo postal. Sin embargo, dada la dura 
reglamentación en este campo, el e-mail marketing entró en crisis debido al gran 
número de correos spam. Con el dominio de buscadores inteligentes como Google, 
el mundo de la publicidad se centró en los buscadores y las guías de empresa al 
ser menos agresivas. 27 
 
Debido a que los usuarios buscaban información de forma más segmentada, a 
inicios de siglo XXI las guías de empresas se trasladaron también a la red, páginas 
Amarillas dominó durante años. Esto provocó el auge de la venta de espacios 
publicitarios como una forma de marketing digital orientado. Igualmente, se dio lugar 
a redes sociales de registro como YouTube y, por otra parte, se abrió también un 
nuevo espacio para el marketing digital. 
 
Publicidad y marca en redes sociales: Las redes sociales, desde su origen son 
espacios orientados al entretenimiento y comunicación entre personas, pero 
también permiten el marketing. En este caso, los métodos más empleados desde 
hace casi 10 años son acrecentar el número de usuarios en la red social y 
aprovechar estos dos aspectos para realizar campañas de venta. 
 
El número de redes sociales al día de hoy es gigantesco y varía según el país y 
muchas de estas ofrecen servicios de publicidad pagada, aunque son Google, 
Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn, con sus sistemas publicitarios de pago por 
clic, los que permiten a empresas generar más retorno a la inversión publicitaria. 
 
Apps Móviles: La tecnología evoluciona y, con la aparición de los teléfonos 
inteligentes, el marketing continúa en estos dispositivos, pero lo que 
verdaderamente innova en el campo del marketing digital es la monetización de 
aplicaciones móviles vía pago por descargarlas o accesos a servicios Premium 
sobre una aplicación base gratuita. 
 
Marketing de contenidos: Se trata de una nueva forma o estrategia de publicidad 
online, un sinónimo de marketing digital. Para posibilitar cualquier tipo de campaña 
publicitaria es imperativo contar con contenido. Promueve la creatividad de las 
empresas, las necesidades de los usuarios y el desarrollo de la tecnología a favor 
de la presencia digital de las marcas.28 
 
1.6.5 Modelos Estratégicos Financieros.  En la época actual los procesos de 
internacionalización de la economía están ocasionando un fuerte desarrollo de los 
sistemas y mercados financieros. Las estrategias financieras son decisiones en 
planeamiento y control de alto nivel de suma importancia para la vida de la empresa 
 
27 PINZON, Nancy, Electiva Marketing Digital, Bogotá, Politécnico Santa Fe Bogotá, 
2018 
28 MEDINA Jesús, 1996-2016, Breve Historia del Marketing Digital, Bogotá, 
Emprendedor en la Nube, 2016 
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y cruciales para la consecución de recursos y objetivos de largo plazo, y deberán 
estar en concordancia con la estrategia que se haya decidido a partir del proceso 
de planeación de la organización. Consecuentemente, cada estrategia deberá 
apoyar el cumplimiento: su misión y sus objetivos. 
 
Cualquiera que sea la estrategia general de la empresa, desde la vertiente funcional, 
la estrategia financiera deberá envolver un conjunto de áreas que resultan del 
análisis estratégico. Estos aspectos responden a las estrategias y políticas que 
desde el punto de vista financiero deberán regir el desempeño de la empresa 
dependiendo del efecto que se persiga en largo, mediano y corto plazo, de los 
cuales generalmente se señalan el análisis de la rentabilidad, el análisis de las 
inversiones, el análisis del activo circulante, liquidez y solvencia, fondo de rotación, 
análisis del equilibrio económico-financiero. De la misma forma, también se analizan 
la estructura financiera y nivel general de endeudamiento, con análisis de las 
distintas fuentes de financiación incluyendo autofinanciación y política de retención 
y/o reparto de utilidades. 
 
Estrategia financiera: es la parte del proceso de planificación y gestión estratégica 
de una organización, que gurda una relación directa con la obtención de los recursos 
necesarios para financiar las operaciones del negocio y con su asignación en 
alternativas de inversión que contribuyan al alcance de los objetivos trazados en el 
plan, tanto en el corto como en el mediano y largo plazo. La estrategia financiera de 
una organización radica en las acciones combinadas que ha emprendido la 
dirección y que pretende para conseguir los objetivos financieros y luchará por la 
misión de la organización. Una estrategia financiera es la mejor forma para obtener 
la inversión (los recursos económicos) necesaria para generar el negocio o para 
expandir ya sea con recursos de potenciales accionistas o recursos de entidades, 
incluyendo la forma de pago que mejor satisfaga al negocio. Dentro de la estrategia 
financiera se incluyen los costos y precios de venta que harán del negocio un éxito.  
 
Principales estrategias financieras de las empresas: Las estrategias financieras se 
dividen en largo y corto plazo. 
 
Estrategias sobre la inversión: El crecimiento interno de cada empresa obedece a 
la necesidad de ampliar el negocio como consecuencia de que la demanda ya 
excede a la oferta, o por el hecho de haber identificado la posibilidad de nuevos 
productos y/o servicios que requieran la ampliación de la inversión actual, o 
sencillamente porque los costos actuales afectan la competitividad del negocio. En 
estos casos generalmente las decisiones deben ser tomadas tomando en 
consideración alternativas de incremento de los activos existentes, o de reemplazo 
de estos por otros más modernos y eficientes. El crecimiento externo se lleva a cabo 
siguiendo la estrategia de eliminar competidores, comúnmente mediante fusiones 
y/o adquisiciones horizontales, esto es, de la misma naturaleza del negocio en 
cuestión, o como resultado de la necesidad de eliminar barreras con clientes y 
proveedores buscando un mayor control, en estos casos mediante fusiones y/o 
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adquisiciones verticales, es decir, de diferente naturaleza del negocio, pero que 
asegure la cadena de producción – distribución correspondiente. Otra forma cumple 
con la estrategia de invertir los excedentes financieros de la forma más rentable 
posible, por lo que en estos casos se opta por la diversificación de la cartera de 
inversión reduciendo así el riesgo y en pos de maximizar el rendimiento. 
 
Estrategias sobre la estructura financiera: La definición de la estructura de 
financiamiento permanente de la empresa deberá construirse en correspondencia 
con el resultado económico que ésta sea capaz de producir. En tal sentido, vale 
destacar que las tácticas al respecto apuntan directamente hacia el mayor o menor 
riesgo financiero de la empresa, por lo que en la práctica, en muchas ocasiones se 
adoptan estrategias más o menos arriesgadas en función del grado de aversión al 
riesgo de los inversores y administradores, o simplemente como consecuencia de 
acciones que conllevan al mayor o menor endeudamiento, es decir, no a priori o 
elaboradas, sino resultantes Evidentemente, funcionar con financiamiento ajeno es 
más económico, pero con su incremento crece el riesgo y a su vez crecen los 
llamados costos de insolvencia, de modo que el ahorro fiscal logrado por el uso de 
deudas podría reducirse por el aumento de los aludidos costos de insolvencia 
 
Estrategias sobre la retención y/o reparto de utilidades: Las empresas definen su 
estrategia de retención y/o reparto de utilidad con arreglo a determinados aspectos, 
entre los que pueden mencionarse: la posibilidad del acceso a préstamos a largo 
plazo para financiar nuevas inversiones, la posibilidad de los dueños de conseguir 
mayor retribución en una inversión alternativa, el mantenimiento del precio de las 
acciones en los mercados financieros en el caso de las sociedades por acciones, 
entre otros aspectos. La definición en cuanto a la retención y/o reparto de utilidades 
de la empresa habrá de realizarse diligentemente, procurando no deformar la 
estructura financiera óptima ni los parámetros de liquidez requeridos para el normal 
funcionamiento de la empresa, y por ende, de sus objetivos estratégicos. 
 
Estrategias sobre el capital de trabajo: El capital de trabajo de la empresa está 
constituidos por sus activos circulantes o corrientes, entendiéndose por 
administración del capital de trabajo a las decisiones que involucran la 
administración eficiente de éstos, conjuntamente con el financiamiento corriente o 
pasivo circulante. Las estrategias financieras sobre el capital de trabajo de la 
empresa usualmente obedecen al criterio de selección del axioma central de las 
finanzas modernas, a saber, la relación riesgo – rendimiento. En tal sentido, existen 
tres estrategias básicas: agresiva, conservadora e intermedia. La estrategia 
agresiva presupone un alto riesgo en interés de obtener el mayor rendimiento 
posible. Por su parte, la estrategia conservadora contempla un bajo riesgo con la 
finalidad de operar de un modo más calmado, sin presiones asociadas a las 
exigencias de los acreedores. La estrategia intermedia contempla elementos de las 
dos anteriores, buscando un balance en la relación riesgo – rendimiento, de tal 





Estrategias sobre el financiamiento corriente: El financiamiento corriente de la 
empresa, llamado el pasivo circulante, está compuesto por fuentes espontáneas 
(cuentas y efectos por pagar, salarios, sueldos, impuestos y otras retenciones 
derivadas del normal funcionamiento de la entidad), así como por fuentes bancarias 
y extra bancarias (representadas por los créditos que reciben las empresas 
provenientes de bancos y de otras organizaciones), reporta un costo financiero que, 
dependiendo de la fuente, se presenta de forma explícita o no. 
 
Estrategias sobre la gestión del efectivo: Las decisiones sobre el efectivo de la 
empresa, por su implicación en el desempeño, generalmente se establecen las 
políticas que deberán seguirse con los factores condicionantes de la liquidez de la 
empresa, a saber, los inventarios, los cobros y los pagos. En este sentido, las 
acciones fundamentales con relación al efectivo son: Reducir el inventario tanto 
como sea posible, sin propiciar pérdidas en venta por escasez de materias primas 
y/o productos terminados. Acelerar los cobros tanto como sea posible sin emplear 
técnicas muy restrictivas para no perder ventas futuras. Retardar los pagos tanto 
como sea posible, sin perjudicar la reputación crediticia de la empresa, pero 
aprovechar cualquier descuento favorable por pronto pago. 29 30 31 
 
1.6.6 Marco Conceptual.  Con el fin de aclarar algunos conceptos técnicos que se 
manejaron durante la investigación se realiza el siguiente glosario: 
 
Relativos a mercadeo: 
 
• Segmento del mercado: Es una porción relevante del mercado que está 
estructurada de acuerdo con parámetros determinados previamente a efectos de 
constituir conjuntos homogéneos que favorezcan y faciliten la aplicación de un 
plan directriz de mercado. 
 
• Posicionamiento: Se refiere a las características que el fabricante aspira plasmar 
en su producto o servicio, igualmente, a la intención de estampar la imagen de 
su empresa en el pensamiento del usuario. 
 
• Mercado objetivo: Es la porción o grupo de porciones del mercado a que se dirige 
el esfuerzo de la entidad. 
 
 
29 DIAZ Ketty. Principales estrategias financieras de las empresas, Bogotá, 
Gestiopolis, 2008 
30 MONCAYO Carolina, Principales Estrategias Financieras de las Empresas, 
Bogotá, Instituto Nacional de Contadores Públicos, 2015   
31 GARCIA Alberto, Estrategias Financieras Empresariales, México, Grupo 
Editorial Patria, 2014  
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• Publicidad: Sistema de difusión de noticias o anuncios de carácter comercial para 
atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. 
 
• Promoción: Conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o 
incrementar sus ventas; destaca por ser un elemento transitorio, es decir, al 
producto se le añade un beneficio que desaparecerá tras un lapso determinado 
de tiempo, por lo que se espera que los clientes acudan en masa a adquirirlo 
mientras permanezca vigente esta condición. 
 
• Marca: Se trata del distintivo o señal que el fabricante pone a los productos de su 
industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente. 
 
• Servicio al cliente (Satisfacción): Todas aquellas operaciones concebidas por la 
entidad con la finalidad de suministrar un apoyo en el control, uso o consumo del 
bien o del servicio, y de sostener una relación razonable con los consumidores, 
y así facilitar la repetición de la compra. 
 
• Mercado: Conjunto de operaciones comerciales que afectan a un determinado 
sector de bienes, donde interviene una masa de personas con requerimientos, y 
donde dichas operaciones involucran el propósito de satisfacer estos 
requerimientos. 
 
• Precio: Es el valor pecuniario que un cliente desembolsa a fin de adquirir un 
producto o servicio, es decir, el importe en el que está valorado un bien en el 
mercado. 
 
• Competencia: Situación de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o 
demandando un mismo producto o servicio. 
 
• POP (Point of Purchase): Su traducción es “punto de compra”, y corresponde 
cada uno de los implementos destinados a promocionar una empresa, que se 
entregan como regalos a los distribuidores, para implementar al interior del punto 
de venta. 
• Consumidor: Es el sujeto que decide comprar o no el producto, es él con base en 
quien se dirigen las estrategias de mercadeo, donde destacan los atributos que 
motivan al cliente a comprar el bien. 
 
• Estrategias: Es el grupo de planes que se disponen con el objeto de conseguir 
un determinado fin. Se encargan de valorar las vías que puedan conducir al 
alcance de propósitos definidos con anterioridad. En este sentido, a cada meta 
corresponde una estrategia que se deben seguir con rigurosidad, pues en caso 




• Lavado de autos: Se trata de la actividad consistente en realizar la limpieza del 
vehículo por medio de distintas técnicas, tras las cuales se obtiene un resultado 
final. 
 
• Productos Biodegradables: Abarca aquellos productos que son el resultado de la 
unión entre varios elementos químicos de manera que incluyen en su 
composición materiales de origen biológico, es decir, que provienen de 
organismos vivos. 
 
• Serviteca: El concepto se refiere a una noción concebida en Colombia, cuyo 
significado es Servicio Técnico Automotriz. Comporta un conjunto de 
organizaciones que han prosperado gracias al respaldo de marcas reconocidas. 
 
• Engagement o Compromiso: Su marco de aplicabilidad reside en los vínculos 
laborales y la cultura interna relacionada con la organización que se caracteriza 
por el esmero constante de sus empleados. Un sujeto verdaderamente 
comprometido ajusta su comportamiento y su rendimiento incluso más allá de 
suplir los deberes elementales que le asigna la empresa, pues se preocupar por 
mostrar una faceta atrayente para el cliente. 
 
• Lavado ecológico: Es la limpieza del automóvil que se lleva a cabo manualmente, 
haciendo un uso mínimo del recurso hídrico, e implementando productos 
químicos idóneos para la remoción de suciedades adheridas al vehículo sin 
generarle ningún perjuicio. Cabe aclarar que el lavado incluye igualmente la 
limpieza de cada uno de los vidrios exteriores, así como las llantas, pues para 









Está dado por las fuentes de información y el tipo de estudio: 
 
1.7.1 Tipo de Estudio.  En el caso del presente plan de negocios, su carácter es 
descriptivo, dado que procura caracterizar diversas propiedades y riesgos 
importantes en la creación de un plan de negocio, asimismo, define las inclinaciones 
contempladas en un núcleo social determinado. Tomando como referencia este 
razonamiento, el estudio se enfoca en precisar una diversidad de fenómenos y 
acontecimientos que puedan tener relevancia en el fin central, en este caso, idear 
un plan de negocio consistente en el lavado de autos a domicilio, así como quién se 
encarga de recoger la información. 
 
La porción expositiva comprende una óptica más amplia que la descriptiva, pues no 
se conforma con definir hechos, sino que intenta detallar cuáles son sus causas. De 
esta definición, se desprende que su función es la de explicar por qué se presenta 
un fenómeno y cuáles son las condiciones que intervienen. En el presente estudio, 
su aplicabilidad reside el procesamiento de datos pertenecientes al lavado de 
vehículos en los ciudadanos de la ciudad de Facatativá, tales como: 
comportamiento, hábitos, preferencias, necesidades y decisiones. 
 
 
1.7.4 Fuentes de Información.  Las principales fuentes de información para la 
creación del plan de negocio serán las entidades estatales como la cámara de 
comercio de Facatativá, el DANE Departamento Nacional de Estadística, páginas 
que contengan información legal relacionada con la constitución de lavaderos de 
automóviles, fuentes de información primarias tales como encuestas y demás 
herramientas que provean la información necesaria para la investigación. 
 
Para conseguir los objetivos trazados en el presente proyecto, se recurre a las 
siguientes fuentes informativas (Véase la Tabla 1): 
 
Tabla 1: Listado de fuentes de información 
Propósitos de la 
investigación 
Datos requeridos Fuentes de información 
Reconocer la porción del 
mercado al que se va a 
dirigir la oferta de H2NO 
Razones. Quién se 
encarga de la toma de 
decisiones. Cuánto 
especialmente dispuesto 
para invertir. Dónde se 
realiza la búsqueda de 
información acerca del 
servicio.  
Elaboración de encuesta 
aplicable al mercado objetivo. 
Datos procedentes de fuentes 
secundarias respecto al 




Elaborar una valoración 
metódica que permita 




intervienen en el entorno 
en el que se localiza 
H2NO 
Pormenorización de las 
fortalezas, oportunidades, 
debilidades y amenazas. 
Fuentes endógenas: informes 
sobre ventas, encuestas para 
medir la satisfacción de los 
consumidores, datos 
financieros, entre otros. 
Fuentes exógenas: 
examinación diligente de los 
competidores 
Proyectar estrategias 
para sostener el 
posicionamiento idóneo 
del servicio que pretende 
prestar la empresa 
(enlazados al precio, la 
difusión, promoción). 
Responder a interrogantes 
básicas como ¿Qué? 
¿Cómo? ¿Cuándo? 
¿Dónde? ¿Por qué? Así 
como describir la 
continuidad, el precio, la 
promoción y el producto o 
los productos 
Elaboración de encuesta 
aplicable al mercado objetivo 
Conocer si existe una 
viabilidad, desde el punto 
de vista financiero, para 
conseguir un alcance del 
mercado objetivo. 
Fijar oficialmente el valor 
de la inversión necesaria. 
Financiación. Preparar un 
pronóstico sobre los 
costos y los gastos. 
Fuentes de información 
interna   





2. ESTUDIO DE MERCADOS 
 
 
Atendiendo la metodología empezamos a desarrollar el estudio del mercado para 
determinar oferta y demanda en el sector. 
 
2.1. ANÁLISIS DEL SECTOR 
 
 
Tomando en consideración el objeto social de H2NO SAS, su identificación y 
características, ésta se encuentra ubicada en el sector secundario y terciario, es 
decir, de producción y servicios, que comprende las actividades económicas 
relacionadas con la transformación industrial de mercancías además de la 
prestación de servicios. 
 
El sector encargado del servicio de lavado de vehículos está actualmente 
constituido por plantas físicas fijas a las cuales los clientes deben acercarse 
generalmente en horario de 7:00am a 6:00pm para realizar un lavado basado 
principalmente en el uso de agua y jabón. 
 
Facatativá en febrero del 2020 cuenta con 14 lavaderos de autos, 5 lavaderos de 
motos, 8 lavaderos de ciclas, 1 servicio a domicilio de un señor que es habitante de 
calle que subsiste con el lavado de vehículos en las bahías de parqueo de la ciudad.  
Cifras de la oficina de tránsito y transporte de Facatativá confirman que el parque 
automotor de Facatativá está constituido como se muestra en el cuadro 1 (Véase el 
cuadro 1):  
 
Cuadro 1. Parque automotor de Facatativá 
¿En el hogar dispone de los siguientes bienes o 
servicios MOTO para ser destinado al uso del hogar? 
A. Sí 57,41% 
B. No 42,59% 
¿En el hogar dispone de los siguientes bienes o 
servicios VEHICULO para ser destinado al uso del 
hogar? 
A. Sí 17,82% 
B. No 82,18% 
¿En el hogar dispone de los siguientes bienes o 
servicios CICLA para ser destinado al uso del hogar? 
A. Sí 64,11% 
B. No 35,89% 
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¿En el hogar dispone de los siguientes bienes o 
servicios OTROS para ser destinado al uso del hogar? 
A. Sí 16,28% 
B. No 83,72% 
Fuente: Análisis estadístico poblacional en relación con la cantidad de vehículos 
para el uso del hogar, disponible en: https://www.datos.gov.co/Transporte/Parque-
Automotor-2018/mi78-gn4c 
 
H2NO SAS tiene como ventaja el servicio de vehículos como ciclas, motos, 
automóviles, camionetas y transporte público por medio de la prestación del servicio 
a Domicilio, con la finalidad de suplir evitar traslados de automotores que suman 
emisiones al medio ambiente, minimizando el tiempo de lavado que invierten 
nuestros clientes y con un importante valor agregado y es que no se usa agua en el 
lavado ya que nuestra empresa fabrica su propio producto químico con el cual gasta 
solo 5 a 6 litros para el lavado. 
 
2.2. CARACTERÍSTICAS DEL SECTOR 
 
 
El sector de la industria en Colombia para el año del 2019 creció menos del 3%, la 
demanda interna durante el segundo semestre será el principal jalonador de la 
economía colombiana principalmente apoyada por el consumo público. 
 
En diciembre de 2019 las ventas reales del comercio minorista aumentaron 7,1% y 
el personal ocupado varió 2,1% en relación con el mismo mes de 2018. Excluyendo 
el comercio de vehículos automotores y motocicletas sector en el cual la variación 
de las ventas reales de este sector fue de 8,1%32. (Véase la Figura 1). En cuanto al 
comercio especializado, se destacaron por su contribución positiva a la variación 
total, los establecimientos dedicados al comercio de productos textiles, prendas de 
vestir y sus accesorios, seguido por el comercio de combustibles, lubricantes, 
aditivos y productos de limpieza para vehículos automotores. 
 
El sector de servicios para lavado de autos se caracteriza por ser un sector que 
trabaja en la informalidad en el cual sus empleados tienen contratos laborales por 
servicio prestado jurídicamente conocido como contrato por destajo, el servicio de 
lavado de autos se hace con agua y jabón por lo cual se requiere de una instalación 
física en la cual se cuente con una planta de recolección y tratamiento de aguas 
residuales además de los equipos de alta presión para el lavado. En el 100% de los 
casos en Facatativá ninguna empresa cuenta con pago electrónico, no cuenta con 
 
32 DANE. Encuesta mensual de comercio al por menor [en línea]. Colombia: La Empresa [citado 11 marzo, 




horario extendido, los precios oscilan entre $12.000 y $20.000 y en ningún lavadero 
hay promociones que atraigan a los clientes (Véase la Figura 1): 
 
Figura 1. Contribución de las ventas del comercio minorista 
 
Fuente: DANE – Información Estratégica  
 
2.3. ANALISIS DEL PERFÍL COMPETITIVO 
 
 
2.3.1 Posibilidad de nuevos entrantes.  El efecto es significativo, puesto que la 
labor de limpiar automóviles carece de grandes impedimentos; en el contexto del 
lavado a domicilio, es una actividad que se ha desarrollado en gran medida en la 
década actual, especialmente en las grandes ciudades. En el municipio de 
Facatativá, por su parte, el lavado a domicilio ha adquirido una connotación 
orientada hacia lo informal, donde el propulsor clave es el precio, menor 
(generalmente) al de los lavaderos tradicionales; estos últimos son más acudidos 
por particulares que prefieren el lavado en su residencia y poco acogido por el 
núcleo de transportistas y automovilistas del servicio de transporte público. 
 
 
2.3.2. Potenciales suplentes.  El efecto es significativo, dadas las condiciones a 
nivel ambiental que provoca el lavado de autos habitual, el lavado ecológico 
constituye una alternativa sustentable y prometedora. Innumerables empresas en el 
mundo están generando productos para el lavado a domicilio, ceras, espumas, 
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maquinaria, capacitaciones, etc., que facilitan que la multiplicidad de técnicas de 
lavado aumente con el paso de los años. 
 
2.3.3 Poder de negociación (proveedores).  A causa del incremento de 
importadores y fabricantes de moléculas activas biodegradables para el lavado de 
vehículos en seco el poder de negociación con los proveedores es alto para 
cualquier tipo de comerciante, generalmente el poder de negociación se basa en 
descuento por volumen o descuento por promover la marca del fabricante, es por 
ello que es viable que una inversión con un capital superior pueda acceder a un 
precio más competitivo.  
 
2.3.4 Poder de negociación (clientes).  La magnitud del poder de negociación con 
los clientes es alta pero depende de la posibilidad de mostrarle al cliente los 
beneficios del lavado a domicilio, depende de la adaptación del mercado a la llegada 
del servicio, por ejemplo de la disposición de bahías de lavado en los conjuntos 
cerrados, de que se brinden condiciones de seguridad para los bienes del cliente y 
del comercio, disponibilidad en condiciones ambientales adversas como la lluvia y 
el calor y por supuesto que haya un notable ahorro de tiempo y de dinero. 
 
La evaluación realizada a la H2NO SAS se encuentra en la siguiente figura (Véase 
la Figura 2). 
 
Figura 2: Análisis de las 5 fuerzas de porter 
 




2.4. ANÁLISIS DEL MERCADO 
 
 
2.4.1 Tendencias del sector.  La migración de la sociedad a la era tecnológica en 
la cual se potencia la comercialización: compra y venta de productos desde la 
comodidad del hogar generando nuevos hábitos de vida, apoyada de la facilidad de 
acceso a dispositivos tecnológicos con conexión a internet y a las fuertes 
inversiones en bancarización electrónica que facilita las transacciones en tiempo 
real y han ocasionado el crecimiento del comercio; Los últimos cinco años muestran 
un crecimiento de 24 %, lo que permite prever que para 2021 el país alcanzará 
ventas superiores a los USD 26.073 millones 33; se estima que el comercio 
electrónico en Latinoamérica continúe creciendo, por lo menos, hasta el 202134. 
 
Con la apertura de aplicaciones de domicilios como Rappi, domicilios.com, Uber 
eats los ciudadanos han encontrado en el domicilio una nueva oportunidad de 
replantear su tiempo disponible es por ello que el servicio de lavado a domicilio, al 
ser una actividad en la que el usuario de un vehículo debe disponer al menos de 1 
hora representa una nueva oportunidad para aprovechar su tiempo en lo que 
realmente quiere y necesita. 
 
Por otro lado, el aumento del comercio electrónico que facilita el agendamiento de 
citas, los pagos electrónicos y el servicio postventa se hace cómodo para las nuevas 
empresas encontrar clientes en un segmento en el que no se requiere del contacto 
físico para la generación de ventas ni la difusión de una marca de manera 
presencial. 
 
Dicho lo anterior, la incursión en el mercado de Facatativá debe garantizar 
disponibilidad de horarios para el agendamiento, la posibilidad de pago electrónico, 
la facilidad de seleccionar el operario de lavado con el que se sienta en mayor 
confianza y el acceso a ofertas, encuestas de servicio y una forma en que el cliente 
le aporte al negocio para hacerlo más personalizado. 
 
2.4.2 Sistemas de Atención.  De acuerdo a las tendencias del mercado, H2NO 
usará cuatro medios para la atención de requerimientos del público:  
• Llamadas telefónicas vía Celular 
• Llamadas y chat de WhatsApp  
• Sistema de reservas, quejas y reclamos de la página Web 
 
 
33 PORTAFOLIO. Retos para posicionar el comercio electrónico en 2020 [en línea]. Colombia: La Empresa 
[citado 3 marzo, 2020]. Disponible en Internet: < https://actualicese.com/retos-para-posicionar-el-comercio-
electronico-en-2020/>. 
34 EMARKETER. Participación en ventas de comercio electrónico en Colombia, 2014 [en línea]. Nueva York: 




2.4.3 Productos Ofrecidos.  H2NO SAS Ofrece los siguientes servicios a domicilio 
en lo relacionado a cuidado de vehículos: 
 
• Lavado Interior o Exterior de Vehículos: Automóvil, Camioneta, S. Público 
• Lavado Completo de Vehículos: Cicla, Moto, Automóvil, Camioneta, S. 
Público 
• Servicio de lavado de tapicería, techos y piso: Automóvil, Camioneta, S. 
Público 
 
2.4.4 Consumidores Potenciales.  Los consumidores potenciales se encuentran 
entre un rango de edad de 15 años a 80 años que dispongan de 1 hora disponible 
en la ciudad de Facatativá, usuarios de vehículos automóvil, camioneta, transporte 
público, motos y bicicletas, dispuestos a realizar un cambio del servicio tradicional 
y con interés por la conservación del medio ambiente. 
 
Las razones que motivarán a nuestros clientes para la compra de servicios de 
lavado de vehículos a domicilio son la disminución de tiempo disponible para lavar 
el carro, la eliminación de espera por filas, el incumplimiento en la hora de entrega, 
la disponibilidad de hacer verificaciones periódicas a su lavado durante todo el 
proceso, eliminar la posibilidad de choques y rayones, y por último la posibilidad de 
contribuir con la disminución de emisiones toxicas al medio ambiente por le 
eliminación de los desplazamientos del vehículo al lavadero, igualmente es evidente 
la contribución con el uso adecuado del recurso hídrico. Todo esto con el fin de que 
las personas dispongan de más tiempo libre. 
 
2.4.5 Aplicación de Instrumento.  El objetivo de la aplicación de un instrumento 
tiene como finalidad establecer el mercado objetivo, sus preferencias, gustos, 
tendencias y necesidades respecto a la compra de servicios de lavado de vehículos 
a domicilio, analizando e interpretando la información recolectada por medio de una 
encuesta en la que se solicita la siguiente información: 
 
• Tipo de vehículo 
• Frecuencia de lavado del vehículo 
• Días destinados al lavado del vehículo 
• Tiempo destinado para el lavado del vehículo 
• Dinero que ha pagado por el lavado del vehículo 
• Lava el vehículo personalmente o envía alguien al lavadero 
• Nivel de aceptación del lavado a domicilio 
• Valor de pago disponible para el servicio a domicilio 
• Frecuencia de uso del lavado a domicilio 
• Etapas que presentan un problema como consumidor 
• Afirmaciones representa una incomodidad como consumidor 
• Estrategias comerciales que usan los lavaderos 
• Fuentes de improductividad de los auto lavados 
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• Opinión que tiene de los lavaderos 
 
2.4.6 Tamaño de la Muestra.  El criterio tomado como referencia para seleccionar 
el tamaño de la muestra fue la magnitud demográfica presente en el municipio, esto 
es, datos suministrados por la el censo nacional en lo que se refiere a la población; 
por otro lado, se ha extraído también información proveniente de un estudio llevado 
a cabo por la Secretaría de Transporte de la Alcaldía que demuestra los elementos 
del transporte en el municipio de Facatativá de la siguiente manera (Véase el cuadro 
2): 
 
Cuadro 2 Parque automotor de Facatativá 
¿En el hogar dispone de los siguientes bienes o 
servicios MOTO para ser destinado al uso del hogar? 
A. Sí 57,41% 
B. No 42,59% 
¿En el hogar dispone de los siguientes bienes o 
servicios VEHICULO para ser destinado al uso del 
hogar? 
A. Sí 17,82% 
B. No 82,18% 
¿En el hogar dispone de los siguientes bienes o 
servicios CICLA para ser destinado al uso del hogar? 
A. Sí 64,11% 
B. No 35,89% 
¿En el hogar dispone de los siguientes bienes o 
servicios OTROS para ser destinado al uso del hogar? 
A. Sí 16,28% 
B. No 83,72% 
Fuente: Análisis estadístico poblacional en relación con la cantidad de vehículos 
para el uso del hogar, disponible en: https://www.datos.gov.co/Transporte/Parque-
Automotor-2018/mi78-gn4c 
 
Conforme a lo anterior expresado, se deriva lo siguiente: La población de Facatativá 
para enero del año 2020 según cifras de del censo nacional del DANE asciende a 
175.080 las cuales corresponden a 54.274 hogares. El producto entre el número 
total de viviendas y el porcentaje de hogares que disponen de un vehículo se 
expresa= 54.274 * 38,82%. Por lo tanto, la cifra aproximada de las familias que 
disponen de al menos un vehículo es 21.167.  
 
Consideramos una población infinita ya que los objetos de la población tienen la 
misma posibilidad de ser elegidos de manera repetitiva, se procede entonces a 




𝑛 =  
𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ (1 − 𝑃)
𝐾2
 
n= Tamaño de la muestra 
p= probabilidad del éxito 
q= 1 – p 
Z= nivel de confianza 1,962 seguridad del 95% 
K= error muestral 7% 
 
𝑛 =  
1.962 ∗ 0.5 ∗ (0.5)
0.072
 
Muestra n= 196 personas 
 
El método para seleccionar la muestra es probabilístico para poblaciones infinitas 
ya que su número es superior a 100.000 individuos35, la población de Facatativá 
corresponde a 177.080. 
 
2.4.7 Instrumento de recolección de información.  El instrumento de recolección 
de información es una encuesta por medio de Google Forms lo que facilitan la 
automatización de los datos.  
 
2.4.8 Resultado de la Encuesta.  La encuesta se aplicó a 196 personas, 




35 FLOREZ, Juan. Plan de negocio para pequeñas empresas. 2 ed. Bogotá: 
Ediciones de la U, 2015. p.346. 
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Pregunta 1: ¿Qué tipo de vehículo Tiene?, (Véase la Figura 3) 
 
Figura 3. Pregunta 1 de la encuesta. 
 
 
Fuente: El Autor 
 
Análisis: En la encuesta se muestran los tipos de vehículo que se usan con 
normalidad en la ciudad de Facatativá y que se pueden lavar con el sistema a 
domicilio, Hay una porción representativa de todos los tipos de vehículo. 
 
Pregunta 2: ¿Cuál es la frecuencia de lavado de su vehículo? (Véase la Figura 4) 
 




Fuente: El Autor 
 
Análisis: Se busca identificar la frecuencia de lavado del vehículo y esta respuesta 
depende del tipo de vehículo, cicla y transporte público tienen frecuencia de lavado 
semanal, moto tiene frecuencia de lavado bimensual y automóvil, camioneta que 






Pregunta 3: ¿Cuánto dinero ha pagado por el lavado de su vehículo? (Véase la 
Figura 5) 
 
Figura 5. Pregunta 3 de la encuesta. 
 
 
Fuente: El Autor 
 
Análisis: Los usuarios de motos, ciclas y transporte público suelen acudir a lavados 
entre $5.000 y $10.000, la mayoría de usuarios de automóvil encuentran lavado 
entre $11.000 y $15.000 y los usuarios de camioneta suelen paga más de $16.000 
por su lavado. 
 
Pregunta 4: ¿Lava el vehículo personalmente o envía alguien al lavadero? (Véase 
la Figura 6) 
 
Figura 6. Pregunta 3 de la encuesta. 
 
Fuente: El Autor 
 
Análisis: Se identifica que el 17,5% de la población depende de contar con la 










Pregunta 5: ¿Que días tiene destinados para el lavado del vehículo? (Véase la 
Figura 7) 
 
Figura 7. Pregunta 5 de la encuesta. 
 
Fuente: El Autor 
 
Análisis: El 50% de los encuestados manifestaron disponibilidad de tiempo para 
lavar los fines de semana, El 22,7% que lava en horario laboral corresponde en su 
gran mayoría a transporte público y el 27, 3% lo hace en las mañanas antes de 
entrar a laborar o en el horario de almuerzo. Pocas veces en la noche porque no 
hay lavaderos disponibles. 
 
Pregunta 6: ¿Cuánto tiempo considera que dedica al lavado de su vehículo desde 
que sale de la casa hasta que regresa? (Véase la Figura 8) 
 
Figura 8. Pregunta 6 de la encuesta. 
 
 
Fuente: El Autor 
 
Análisis: El 54,5% de los encuestados manifiestan que el tiempo completo desde 
que sale de su casa con el vehículo sucio y vuelve con el vehículo limpio 
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corresponde 50% del tiempo en el lavado y el otro 50% en demoras por 
enturnamiento, El 27,3% que lava en 1 hora corresponde a motos y servicio público 
y los que lavan en más de 3 horas suelen ser las ciclas que generalmente son 
entregadas de un día a otro.  
Pregunta 7: ¿Le gustaría recibir el servicio de lavado de su vehículo a domicilio? 
(Véase la Figura 9) 
 
Figura 9. Pregunta 7 de la encuesta. 
 
 
Fuente: El Autor 
 
Análisis: Se encuentra una afinidad del cliente con el servicio de lavado a Domicilio 
que está vinculada a su necesidad de disponer mejor de su tiempo libre, es normal 
que esta respuesta tenga acogida en los encuestados, pero depende de variables 
como el tiempo de lavado, el tipo de lavado, el costo del servicio. 
 
Pregunta 8: ¿Cuánto dinero estaría dispuesto a pagar por el servicio de lavado de 
su vehículo a domicilio? (Véase la Figura 10) 
 
Figura 10. Pregunta 8 de la encuesta. 
 
 




Análisis: Los usuarios de todo tipo de vehículos tenidos en cuenta dentro de la 
encuesta manifiestan que pagarían un adicional por encima del valor en el lavadero 
tradicional, esto en función del valor del domicilio que incluye el transporte del 
operario y equipo. 
 
Pregunta 9: ¿Con que frecuencia usaría el servicio de lavado de su vehículo a 
domicilio? (Véase la Figura 11) 
 
Figura 11. Pregunta 9 de la encuesta. 
 
Fuente: El Autor 
 
Análisis: Hay un notable aumento de la frecuencia teórica de lavado ya que el 48,2% 
de los encuestados actualmente lavan entre 15 días y un mes y con la respuesta a 
esta pregunta se entiende que el 95,5% aumentaría su frecuencia de lavado entre 
1 semana y 15 días. 
 
Pregunta 10: ¿Cuál de las siguientes etapas presenta un problema como 
consumidor? (Véase la Figura 12) 
 
Figura 12. Pregunta 10 de la encuesta. 
 




Análisis: Para el estudio es importante tener en cuenta la percepción del cliente 
frente al servicio de lavado y el 60,5% de los encuestados ven como problema la 
espera de un turno seguido por el 28,1% que expresan que su vehículo no es 
entregado a la hora que le prometen, y el 25,4% manifiestan que no les gusta el 
desplazamiento para buscar un lavadero. 
 
Pregunta 11: ¿Cuál de las siguientes afirmaciones representa una incomodidad 
como consumidor? (Véase la Figura 13) 
 
Figura 13. Pregunta 11 de la encuesta. 
 
Fuente: El Autor 
 
Análisis: Es importante tener en cuenta que el 57% de los encuestados manifiestan 
incomodidad cuando no hay turno, el 36% manifiestan incomodidad por esperar la 
entrega del vehículo y el 24,6% cambiar una actividad personal. 
 
Pregunta 12: ¿Cuál de las siguientes estrategias comerciales usan los lavaderos? 
(Véase la Figura 14) 
 
Figura 14. Pregunta 12 de la encuesta. 
 
Fuente: El Autor 
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Análisis: Los encuestados manifiestan que las estrategias comerciales actuales de 
los lavaderos consisten 62,3% en la reducción del precio del lavado, el 21.1% un 
manejo ambiental adecuado y el 19,3% ofrecen parqueadero gratis.  
 
Pregunta 13: ¿Cuáles son las principales fuentes de improductividad que identifica 
como cliente de un auto lavado? (Véase la Figura 15) 
 
Figura 15. Pregunta 13 de la encuesta. 
 
Fuente: El Autor 
 
Análisis: Sobre las fuentes de improductividad que los encuestados encuentran en 
el negocio de lavadero de autos el 39,5% consideran que el sistema de turnos es 
improductivo, el 30,7% manifiesta que el negocio de los lavaderos no ofrecen ningún 
valor agregado, el 21,9% les parece que es improductivo tener que pagar con 
efectivo porque no reciben medios de pago electrónicos y el 16,7% les parece que 
no es justo tener que darle propina al lavador para que haga mejor su trabajo.  
 
Pregunta 14: Cuales afirmaciones se ajustan a su pensamiento frente a los 
lavaderos. (Véase la Figura 16) 
 
Figura 16. Pregunta 14 de la encuesta. 
 




Análisis: La opinión del 28,9% es que lavar el carro requiere mucho tiempo, el 26,3% 
entrega su carro con desconfianza, el 16,7% manifiesta que hay que entregar 
propina para acceder a un mejor servicio. 
 
De acuerdo con los resultados de la encuesta realizada es oportuno evaluar el perfil 
del consumidor, con el fin de enfocar los productos a un nicho en específico al cual 
se le pueda ofrecer un servicio que satisface las necesidades, preferencias y 
tendencias del sector. 
 
2.4.9 Oferta y demanda.  De acuerdo a la información extraída de la secretaría de 
transporte de Facatativá a continuación se detallan el número de vehículos por tipo 
de vehículo y su respectivo porcentaje frente a la población total del municipio. 
(Véase el cuadro 3) 
 
Cuadro 3. Parque automotor de Facatativá 
Tipo de Vehículo Cicla Moto Automóvil Otro Total 
Cantidad 
         
13.570  
         
12.152  
        3.772          3.446  
        
32.940  
Porcentaje 41% 37% 11% 10% 100% 
 
Fuente: Análisis estadístico poblacional en relación con la cantidad de vehículos 
para el uso del hogar, disponible en: https://www.datos.gov.co/Transporte/Parque-
Automotor-2018/mi78-gn4c 
 
Basados en estos datos se obtiene la siguiente distribución: (Véase la Tabla 2) 
 
Tabla 2. Distribución de los lavados según el tipo de vehículo y la frecuencia de 
lavado.  
LAVADOS FIN DE SEMANA 50% 16.470 
Lavados de cicla fin de semana 50% 6.785 
Frecuencia Semanal 13% 896 
Frecuencia Quincenal 39% 2.619 
Frecuencia Mensual 34% 2.320 
Frecuencia Bimensual 14% 950 
Lavados de Moto fin de semana 50% 6.076 
Frecuencia Semanal 13% 802 
Frecuencia Quincenal 39% 2.345 
Frecuencia Mensual 34% 2.078 
Frecuencia Bimensual 14% 851 
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Lavados de automóvil fin de semana 50% 1.886 
Frecuencia Semanal 13% 249 
Frecuencia Quincenal 39% 728 
Frecuencia Mensual 34% 645 
Frecuencia Bimensual 14% 264 
   
LAVADOS ENTRE SEMANA EN HORARIO LABORAL 22.7% 7.477 
Lavados de cicla entre semana en Horario Laboral: 22.7% 3.281 
Frecuencia Semanal 13% 433 
Frecuencia Quincenal 39% 1.266 
Frecuencia Mensual 34% 1.122 
Frecuencia Bimensual 14% 459 
Lavados de Moto entre semana en Horario Laboral: 22.7% 2.709 
Frecuencia Semanal 13% 358 
Frecuencia Quincenal 39% 1.046 
Frecuencia Mensual 34% 926 
Frecuencia Bimensual 14% 379 
Lavados de automóvil entre semana en Horario 
Laboral: 22.7% 
1.018 
Frecuencia Semanal 13% 134 
Frecuencia Quincenal 39% 393 
Frecuencia Mensual 34% 348 
Frecuencia Bimensual 14% 143 
Fuente: El Autor 
 
Basados en estos datos, se obtiene: 
 
Número de Vehículos Disponibles:   21.167 
Número de Lavados disponibles al mes: 25.246     
 
Por lo anterior, H2NO tiene definido iniciar con un 2% de participación en el 
mercado, el cual se reflejaría así: 
 
Participación Inicial:     2% 
Total de lavados mes:     505 
Total de lavados día:     16 
Número de lavados en el Primer Año:   6060 
 
2.4.10 DOFA.  A continuación, se relaciona el análisis de factores internos y 




Cuadro 4. Matriz DOFA 
Análisis interno Análisis Externo 







sean fieles a la 
marca y duren 
No se ha 
identificado una 
empresa de 
limpieza a domicilio 
en el municipio 
La principal amenaza 











Los lavaderos de 
autos no suelen 
hacer publicidad 
para promover sus 
servicios. 
La percepción de 
limpieza depende de 
ver agua y espuma 
Capacidad de 
brindar calidad 





continua de 110v 






La incursión de otros 
negocios del mismo 
modelo 
Compromiso 
en el manejo 
de los recursos 
naturales 
Dificultad para 
trabajar sin emitir 
vertimientos 
El nivel de 
satisfacción de los 
establecimientos 
actuales es bajo 
Disminución de 










El tiempo de 
servicio entre la 
salida y la llegada 
supera 2 horas 
Aumento de salarios a 
los empleados de los 
lavaderos 
tradicionales 
El modelo está 
diseñado de 
forma tal que 
sus costos fijos 
son bajos 





La receptividad por 
parte de los 
usuarios es buena 
en cuanto al ahorro 
de tiempo 
La inseguridad 
amenaza con el hurto 
de los equipos de 










Hay aceptación por 
parte de los 
usuarios a la 
prestación de un 
servicio de lavado a 
domicilio. 
La alta probabilidad de 
accidente del 
empleado mientras se 
desplaza a prestar un 
servicio 
Fuente: El Autor 
 
Teniendo en cuenta la metodología de Análisis de Debilidades, Oportunidades, 
Fortalezas y Amenazas (DOFA), se revisará periódicamente el proceso con el fin de 
implementar mejoras al igual que la atención de quejas y reclamos que se presenten 
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antes durante y después de los servicios de lavados ya que la retroalimentación del 
cliente durante la etapa productiva genera una respuesta más acertada en cuanto 
a las expectativas del mercado con respecto al producto. 
 
2.4.11 Análisis de la competencia.  Se procedió a realizar una visita comparativa 
a los lavaderos de automóviles, motos y ciclas en Facatativá con el fin de identificar 
las características del servicio al que están expuestos los clientes: 
 
2.4.12 Análisis de Servicio.  La competencia directa de H2NO son los lavaderos 
fijos que se encuentran por todo el municipio; sin embargo, su servicio no es 
comparable con el de H2NO, ya que su canal de atención es presencial. (Véase el 
Cuadro 5). 
 
Cuadro 5. Canal de atención de los lavaderos tradicionales 
COMPETENCIA CANAL DE ATENCIÓN 
NOMBRE DOMICILIO RESERVAS PRESENCIAL 
Villa Alba   X 
Chicó   X 
María José   X 
Bombonera   X 
Tafur   X 
Narnia   X 
Paradero   X 
Vasbor   X 
Sec. Transporte   X 
Goya   X 
El Trébol   X 
Metro   X 
Arboleda   X 
Rally   X 
Dos Caminos   X 
Jungla   X 
Leonardo   X 
David   X 
Shimano   X 
Comando   X 
Montenegro   X 




2.4.13 Análisis de Canales de comunicación y medios de pago.  El medio de 
pago por excelencia de los lavaderos es en efectivo al terminar el servicio posterior 
a los reclamos por parte del propietario del vehículo, no se emite factura ni 
equivalente tal como se muestra en el Cuadro 6. (Véase el Cuadro 6) 
 
Cuadro 6. Canales de Venta y Atención Secundaria 
COMPETENCIA CANAL DE COMUNICACIÓN MEDIO DE PAGO 
NOMBRE Teléfono Digital Presencial Electrónico Efectivo 
Villa Alba   X  X 
Chicó   X  X 
Maria José   X  X 
Bombonera   X  X 
Tafur   X  X 
Narnia   X  X 
Paradero   X  X 
Vasbor   X  X 
Sec. Transporte   X  X 
Goya   X  X 
El Trébol   X  X 
Metro   X  X 
Arboleda   X  X 
Rally   X  X 
Dos Caminos   X  X 
Jungla   X  X 
Leonardo   X  X 
David   X  X 
Shimano   X  X 
Comando   X  X 
Montenegro   X  X 
Fuente: El Autor 
 
2.4.14 Análisis de Precios.  los lavaderos del municipio tienen tarifas muy 
cercanas, se diferencian entre las que son especializadas en ciclas, motos o 
automóviles y las que prestan dos servicios. (Véase el cuadro 7). 
Cuadro 7. Precios del Mercado 
COMPETENCIA ESCALA DE PRECIOS 
NOMBRE 
Entre $5.000 y 
$10.000 






Villa Alba SI SI  
Chicó SI SI  
María José  SI SI 
Bombonera  SI  
Tafur  SI  
Narnia SI SI  
Paradero  SI  
Vasbor  SI  
Sec. Transporte  SI  
Goya  SI  
El Trébol  SI  
Metro   SI 
Arboleda SI   
Rally SI SI  
Dos Caminos SI   
Jungla SI   
Leonardo SI   
David SI   
Shimano SI   
Comando SI   
Montenegro SI   
Fuente: El Autor 
 
De acuerdo a las visitas realizadas a los distintos lavaderos de Facatativá se puede 
hacer un cuadro comparativo en el cual se evidencian los beneficios y desventajas 
de los distintos modelos de lavado. (Véase el cuadro 8). 
 













USO DE AGUA 300lt/carro 100lt/carro 120lt/carro 5lt/carro 
TIEMPO DE 
LAVADO 30min 60min 80min 90min 
GASTO DE 
ENERGÍA 
Alto por la 
cantidad de 
motores que 
se usan en el 
lavado 
Alto por la 
cantidad de 
máquinas que 
se usan en el 
lavado 
Medio por 
















Alta por la 
cantidad de 
máquinas que 
se usan en el 
lavado 
Alta por el 
detalle que el 
operario 








NORMATIVO Alto   Alto   Alto   Alto   
RIESGO DE 
DAÑOS AL 
VEHÍCULO Alto   Alto   Bajo Bajo 
INVERSIÓN 
 $ 
120.000.000   $ 50.000.000   $ 5.000.000  
 $ 
20.000.000  
Fuente: El Autor 
 
Este benchmarking de los modelos de lavado utilizados es importante para concluir 
que nuestro sistema de lavado tiene ventajas notables frente al uso de recursos 
ambientales como la disminución del uso del agua y la disminución del recurso de 
energía sin embargo en el estudio se evidencia un bajo confort de los clientes por 
los acabados de métodos como el túnel de lavado y lavado en seco ya que el túnel 
presenta riesgo de rayar el vehículo y el lavado en seco presenta riesgo de dejar 
mal lavado el vehículo en partes como los guardabarros y llantas, además que limita 
la prestación de servicios especializados como polichado, lavado de motor, lavado 
de cojinería. Por estas razones y en búsqueda de dar soluciones a los problemas 
actuales del lavado en seco es que se elige este método de lavado. 
 
2.4.15 Perfil mercado objetivo.  Con los resultados obtenidos de la encuesta el 
servicio de lavado a domicilio en la ciudad de Facatativá el 100% de los encuestados 
les gustaría recibir el servicio, por lo tanto, el perfil del cliente es el siguiente: 
 
• Hombres y mujeres en un rango de edad de 15 a 80 años 
• Residen en el municipio de Facatativá 
• Propietarios o usuarios de un vehículo como cicla, moto, automóvil o 
transporte público. 
• Ingresos superiores a un salario Mínimo 
• Presupuestan un precio de producto entre $8.000 y $19.000 c/u 
• Disponibilidad para cambiar del lavado tradicional por el servicio a Domicilio 
• Buscan que el servicio se preste en tiempo menor a dos horas evitando el 
desplazamiento sin arriesgar la calidad 
• Esperan un servicio diferenciado en el servicio sin filas, sin esperas,  
• Solicitan disponibilidad de múltiples medios de pago, con alto estándar de 
seguridad para sus bienes. 




2.5. PLAN DE MERCADEO 
 
 
Las estrategias promovidas por H2NO para la promoción y venta de sus servicios 
se describen en la siguiente estrategia: 
2.5.1 Estrategia de Publicidad.  La empresa H2NO en su fase de operación cuenta 
con la posibilidad de abarcar una cantidad amplia del mercado por lo cual se debe 
diferenciar entre la publicidad que promueve la marca y la publicidad que genera 
ventas: 
 
2.5.2 Publicidad de Marca. Ayuda a la promoción de la identidad y reputación de 
la marca, afiches, pendones y la rotación del personal uniformado desplazándose 
en los vehículos de la empresa contribuyen a que la marca este constantemente 
ante la vista de los residentes de la ciudad de Facatativá tal como se muestra en la 
figura 17 el diseño del afiche y pendones. (Véase la figura 17). 
 
Figura 17. Diseño de afiches y pendones. 
 
Fuente: El Autor 
 
2.5.3 Publicidad de Respuesta Directa.  Está compuesta por el material 
publicitario utilizado por el personal encargado de las ventas y contribuye a la toma 
de la decisión de compra como son los volantes, bonos prepagos, telemercadeo, 
WhatsApp marketing, y el “voz a voz”36. (Véase la figura 18). 
  
 
36 TODOMARKETING. Tipos de Publicidad [en línea]. Colombia: La Empresa [citado 




Figura 18. Diseño de volantes, cupones y bonos. 
 
Fuente: El Autor 
 
2.5.4 Estrategia de Precios.  El precio de venta al público está fijado por variables 
comerciales y que deben estar relacionadas por el valor que los encuestados 
estarían dispuestos a pagar por el servicio de lavado a domicilio lo cual significa que 
este precio que oscila entre $8.000 y $19.000 es coherente con la capacidad 
adquisitiva del nicho de mercado y debe incluir: 
• Costo de las materias primas 
• Costo de la mano de obra 
• Costo del desuso de la maquinaria 
• Costo de la promoción de la marca por medio de publicidad. 
 
2.5.5 Estrategia de Servicio.  Atendiendo las variables identificadas en el estudio 
de mercados se debe diseñar un servicio diferenciado en el cual el cliente 
encuentre satisfechas las siguientes variables: 
• Precio de venta razonable y competitivo 
• Cumplimiento de las citas de lavado 
• Cumplimiento con el tiempo y calidad en el servicio del lavado 
• Disponibilidad de medios de pago 
• Aporte ambiental evidente 
• Amplia experiencia de servicio en la venta y postventa 
• Mediciones continuas en el servicio 
• Transformación digital hacia la atención telefónica, vía chat y reservas online 
 
2.5.6 Estrategia de incursión en el mercado.  Para la incursión en el mercado 
vamos a empezar vendiendo al mismo precio de los lavaderos tradicionales con el 
aporte de valor agregado de servicio listado anteriormente. La persona encargada 
de la publicidad pegará afiches, entregará volantes socializando el servicio, Hará 
llamadas a una base de datos de residentes de la ciudad de Facatativá para 
presentar el servicio, se hará entrega de $5.000.000 en cupones de descuento y se 
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hará un aporte digital alimentando constantemente los canales digitales en 
búsqueda del reconocimiento de la marca. 
 
2.5.7 Estrategia de distribución.  Nuestro servicio lo prestamos directamente con 
nuestro personal sin intermediarios por lo cual es necesario tener canales de 
comunicación adecuados entre el cliente, el operario de lavado y la oficina de 
reservas. La distribución se hará en bicicletas que tienen instalado un cajón donde 
se guardan las máquinas de lavado. (Véase la figura 19). 
 
Figura 19: Estaciones del transporte de lavado 
 
   
Fuente: El Autor 
 
Para dar cumplimiento a las citas que soliciten lis clientes para el lavado de su 
vehículo se seguirá el siguiente canal: 
 
• El cliente solicita su cita por cualquiera de nuestros canales: llamada, 
WhatsApp, virtual. 
• La oficina de reservas confirma la disponibilidad del horario que el cliente 
solicita y emite una orden de servicio. 
• La oficina de reservas le entrega en la mañana a cada operario de lavado la 
agenda del día en la cual se encuentran los datos de los clientes que va a 
atender cada 90 minutos. 
• El operario de lavado sale a las 7:00am con el 100% de los insumos 
necesarios para atender todas sus citas, lo cual significa que debe ser ágil 
en cumplir un lavado en máximo 70 minutos y desplazarse en 20 minutos 
entre un cliente y otro para cumplir todas las citas con un margen de error no 
superior a 10 minutos. 
• El operario en cada servicio delante del cliente hace un inventario de bienes 
y de daños físicos y recolecta otros datos personales, este recibo constituye 




Figura 20. Diseño del recibo que el operario de lavado entrega al cliente. 
 
Fuente: El Autor 
 
Esta estrategia de servicio constituye nuestra principal estrategia de permanencia 
en el mercado con voz a voz positivo ya que evitamos desplazamientos innecesarios 
y todo el tiempo se invierte a favor del cliente (Véase la ilustración 1). 
 
Ilustración 1 : Ciclo del servicio de lavado. 
1. El cliente 
expresa su decisión 
de lavar su vehículo 
 
2. El cliente se comunica 
mediante los canales de 
atención, chat y teléfono. 
 
3. El encargado de 
servicio al cliente 
recibe la solicitud 
agendando una cita 
de lavado 
     
10. Se ingresa en la 
BD para controlar la 
periodicidad del 







4.El operario de 
lavado recibe una 
notificación de nueva 
cita y se desplaza al 
lugar 
    
9. El encargado de 
servicio al cliente 
realiza una llamada 
para confirmar la 
satisfacción 
  
5. El operario se 
presenta en el lugar 
de la cita, diligencia el 
recibo 
     
8. El operario 
reporta a la central 
que ha terminado el 
servicio y se 
 
7 Se termina el servicio, se 
hace la devolución del 
vehículo y recibe el pago. 
 
6. El operario hace el 
servicio de lavado 




desplaza al nuevo 
cliente 
Fuente: El Autor 
 
2.6. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 
 
 
2.6.1 Marca.  El nombre de la empresa H2NO proviene de una acomodación de las 
letras de la Molécula del agua H2O con el Adverbio NO que denota negación37. Hace 
alusión al no uso de agua. 
 
2.6.2 Logo.  A continuación, se muestra el logo de la empresa, (véase figura 21): 
 
Figura 21. Logo empresa H2NO 
 
Fuente: El Autor 
 
2.6.3 Comunicación.  Se requiere establecer canales de comunicaciones para 
todos los niveles: 
 
H2NO con el cliente: Se dispone de las siguientes canales de comunicación: 
 
 
37 REAL ACADEMIA ESPAÑOLA. Definición [en línea]. España. La Empresa [citado 11 marzo, 2020]. 
Disponible en Internet: < https://dle.rae.es/no?m=form>. 
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• LINEA TELEFÓNICA: Un canal de atención personalizado en el cual se atenderá 
de 6:00am a 10:00pm para atender asuntos relacionados con el servicio de 
lavado 
• WHATSAPP: Canal de comunicación que tiene como objeto hacer difusión de los 
servicios del lavadero y atender agendamiento de citas y otras solicitudes. 
• CHAT ONLINE: Los chats de las redes sociales tienen un link que dirige al 
WhatsApp por lo cual no atenderemos directamente en la red social. 
• PÁGINA WEB: Canal de comunicación unidireccional en el cual el cliente reserva 
una cita y realiza el pago de sus servicios de lavado. 
• B2C: Por medio de nuestro asesor comercial se entablan conversaciones offline 
Business to Consumer para ofrecer los servicios y solucionar dudas. 
 
H2NO con los empleados: Se dispone de las siguientes canales de comunicación: 
 
• LINEA TELEFÓNICA: Un canal de localización personalizado en el cual se 
atenderá de 8:00am a 7:00pm para tratar asuntos relacionados con el servicio. 
• WHATSAPP: Canal de comunicación que tiene como objeto entregar datos 
específicos: Dirección, Nombre, Teléfono y hora de servicio de los clientes. 
• GPS: Aplicación que sirve para localizar la bicicleta junto con el operario y estimar 
tiempos de llegada a las citas de lavado. 
 
2.6.4. Uniformes.  Se usan dos uniformes, overol y botas de trabajo para los 
operarios de lavado y chaqueta o camiseta y cachucha para el equipo de ventas y 
propietarios. (Véase la figura 22). 
 
Figura 22: Uniformes de los empleados H2NO 
 
Fuente: El Autor 
 
2.6.5 Página Web.  Se cuenta con una página web, en la que se dispone de un 





Figura 23: Página web de la empresa H2NO 
 
Fuente: H2NO. Lavado a domicilio [en línea]. Facatativá: La Empresa [citado 18 
marzo, 2020]. Disponible en Internet: http://autolavadoh2no.co/ 
 
2.6.6 Perfiles Sociales.  Se cuenta con presencia digital en las principales redes 
sociales para generar identidad y reputación digital. 
 
• FACEBOOK: 
Se cuenta con un perfil social en Facebook con el cual se espera permanecer en un 
directorio de fácil acceso para los clientes a la vez que se hace difusión. (Véase la 
figura 24). 
 
Figura 24: Perfil de Facebook de la empresa H2NO. 
 
 
Fuente: Facebook. Lavado a domicilio [en línea]. Facatativá: La Empresa [citado 18 




Se cuenta con un perfil social en Instagram en el cual se hace una publicación todos 
los días para difundir la marca y los servicios. (Véase la figura 25). 
 
Figura 25: Perfil de Instagram de la empresa H2NO 
 
Fuente: Fuente: Instagram. Lavado a domicilio [en línea]. Facatativá: La Empresa 
[citado 18 marzo, 2020]. Disponible en Internet: http://instagram/autolavadoh2no 
 
De acuerdo a lo anteriormente descrito en el estudio del mercado se concluye que 
en el municipio de Facatativá se hace relevante la creación de una empresa que 
preste servicios de lavado de vehículos a Domicilio con lo cual se espera atender 
un número creciente de clientes con una marca posicionada que puede perdurar en 
el tiempo para ser rentable.  
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3. ESTUDIO TÉCNICO 
 
 
Se presenta a continuación un estudio técnico en el que se exponen las condiciones 
ideales del funcionamiento del servicio de lavado a domicilio. 
 
3.1 PLAN DE PRODUCCIÓN 
 
 
Se procederá recibiendo la solicitud del cliente por nuestros canales de 
comunicación: Línea telefónica, WhatsApp, Página web, Facebook e Instagram, 
esta solicitud se agenda en un cronograma diario donde cada dos horas hay 
disponibilidad para una nueva cita. El agendamiento de citas se atenderá en horario 
laboral de 7:00am a 6:00pm. Y la prestación de los servicios será de 8:00am a 
6:00pm. 
 
El operario de lavado llega a nuestra bodega alista su equipo de lavado: 
Autolavadora portátil, aspiradora portátil, químicos de lavado, cepillos y microfibras. 
Guarda todo en la cajuela de su bicicleta, porta el uniforme y se desplaza al 
cumplimiento de la cita de lavado.  
 
De llegada al cliente diligencia un recibo con datos básicos del lavado, recibe las 
llaves y procede a hacer el lavado. Al finalizar cobra, entrega el carro y se desplaza 
a un nuevo servicio.  
 
Al final del día el operario se presenta en la bodega donde se revisa uno a uno los 
químicos y se toma la medida del consumo, Se hace la limpieza de los equipos de 
lavado, se entregan los recibos de clientes y se hace el recaudo de los servicios 
prestados en el día.  
 
3.2 PROCEDIMIENTO EXTERNO 
 
 
En este apartado se determina la circulación de la información externa, la toma de 
decisión y el proceso de compra (Véase la Ilustración 2). 
 
Ilustración 2 : Proceso de compra 
1. El cliente toma 
su decisión de lavar 
su vehículo 
 
2. El cliente se comunica 
mediante los canales de 
atención. 
 
3. El encargado de 
servicio al cliente 
recibe la solicitud 




     
10. Se ingresa en la 
BD para controlar la 
periodicidad del 







4.El operario de 
lavado recibe una 
notificación de nueva 
cita y se desplaza al 
lugar 
    
9. El encargado de 
servicio al cliente 
realiza una llamada 
para confirmar la 
satisfacción 
  
5. El operario se 
presenta en el lugar 
de la cita, diligencia el 
recibo 
     
8. El operario 
reporta a la central 
que ha terminado el 
servicio y se 
desplaza al nuevo 
cliente 
 
7 Se termina el servicio, se 
hace la devolución del 
vehículo y recibe el pago. 
 
6. El operario hace el 
servicio de lavado 
bajo las condiciones 
pactadas 
Fuente: El Autor 
 
3.3 PROCEDIMIENTO INTERNO 
 
 
Así funciona internamente la empresa: 
 
• Cadena de Abastecimiento: Todos los suministros se compran a la 
empresa Simoniz que entrega a domicilio, por lo cual se hace un pedido 
mensual que permite cubrir nuestra capacidad operativa total de 150 lavados 
mes con dos operarios.  
 
• Almacenamiento: El administrador del punto de venta se encarga de ajustar 
químicamente los productos a nuestras necesidades almacenándolos en 
bidones de 20 litros de producto terminado debidamente marcado. Ningún 
químico requiere tratamiento especial ya que son productos no inflamables, 
no emiten gases tóxicos y no requieren ninguna condición especial ya que 
son a base de agua. 
 
• Preparación: Algunos de los productos que llegan del proveedor son 
sometidos a un tratamiento por nuestra parte, Preparamos nuestra solución 
lavadora compuesta de cera automotriz, Shampoo automotriz y 
encapsulador ecológico junto con un diluyente de base acuosa 
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biodegradable y se almacena en proporciones iguales dentro de bidones de 
20litros debidamente marcados. Los productos como el limpiavidrios, silicona 
para interiores, abrillantador de neumáticos y aromatizante se mantienen 
como llegan de la fábrica para el reenvase individual.  
 
• Entrega: Cada bidón de 20 litros tiene su propio dispensador y embudo con 
el cual cada día se hace un vertido en atomizadores de 1 litro que lleva el 
operario de lavado a cada uno de los servicios.  
 
• Post Venta: Con el talonario de recibos de compra nuestra persona 
encargada de servicio al cliente guarda los datos del cliente por fecha y envía 
un mensaje de WhatsApp con una breve encuesta. Igualmente, el archivo le 
informa el día que debe llamar de nuevo al cliente estimando que dentro de 
los próximos 15 a 20 días lavará de nuevo su vehículo.  
 
3.4 FORMATOS DE CONTROL 
 
 
Los formatos de control ayudan a tener un panorama visual de la empresa en cuanto 
a ventas, insumos y calidad del servicio. 
 
• Control de la agenda de lavados: Este formato tiene disponibilidad para 
agendar 5 servicios cada 2 horas y solicita sea diligenciado el nombre del 
cliente, dirección donde se prestará el servicio, número de celular y tipo de 
vehículo. (Ver Anexo 2) 
• Control del consumo de químicos: Este formato registra la cantidad de 
químico con el cual regresa el operario después del día de lavado y calcula 
el promedio por vehículo. (Ver Anexo 3) 
• Control de Calidad: La encuesta de servicio arroja una puntuación de 
nuestro servicio por las variables cumplimiento de la cita, calidad en el lavado 
y tiempo de servicio. (Ver Anexo 4) 
 
3.5 DISTRIBUCIÓN EN PLANTA Y LOCALIZACIÓN 
 
 
Para la localización y distribución se tienen en cuenta los siguientes aspectos: 
 
• Principio de planeación: Con el cual se logra que todos los elementos incluidos 
en el proceso respondan a los objetivos planeados. 
• Principio de aprovechamiento del espacio: Se tiene en cuenta toda el área 
disponible dándole respuesta a una secuencia de procesos. 
• Principio de ergonomía: Se dispone del espacio para los empleados medidas que 
facilitan el trabajo y promueven la seguridad y salud. 
 
 77 
• Principio ecológico: Se piensa en el uso de elementos con bajo impacto ambiental 
• Principio de distribución en planta: Se tiene en cuenta la interrelación de las 
actividades que componen el macro proceso 
3.5.1 Requisitos de la instalación física.  Dado que al arrendar el espacio en el 
cual se van a controlas las operaciones, esta dispone de los componentes básicos, 
por lo que únicamente se incorporarán los siguientes elementos muebles y recursos 
en general: 
 
• 1 puesto de trabajo que es utilizado por el asistente comercial para hacer 
telemercadeo, para almacenar la publicidad, planillas de control y los uniformes, 
Ocasionalmente utilizado por los gerentes para hacer reuniones del personal, 
entrevistas y contratación.  
• 1 estantería de 2.50m de niveles para los insumos y equipos de trabajo. 
• 1 parqueadero para bicicletas que son las que se requieren para la prestación del 
servicio en el municipio de Facatativá. 
• 1 área de aseo en la cual se encuentra un baño, una lavadora para el lavado de 
los equipos y una mesa con cafetera y agua potable.  
 
3.5.2 Distribución del espacio físico.  En función de la distribución de los 
elementos que se van a reunir dentro del espacio de trabajo y tomando como base 
las necesidades que refleja el área para maniobrar con comodidad, se ha 
determinado que la magnitud idónea para disponer de un espacio adecuado es de 
20 m2; en la siguiente tabla de muestra con especificidad la distribución que se 
busca lograr en la oficina. (Véase la Tabla 3). 
 








Oficina para atención 





forma de L 
6.0 
Almacenamiento de 
insumos de lavado, 




























sin obstáculos  
3.0 
Total - 20.0 
Fuente: El Autor 
 
 
3.5.3 Mapa de la distribución en planta.  A continuación, se agrega una imagen 
de la bodega arrendada y la manera como se hizo la disposición del espacio físico 
para la disposición de los factores de producción necesarios para la prestación del 
servicio de lavado de automóviles a domicilio. (Véase la figura 26). 
 
Figura 26: Mapa de distribución en planta 
 
Fuente: El Autor 
 
3.5.4 Método Sinérgico (Brawn y Gibson) de Localización de planta.  El Método 
Sinérgico o Método de Gibson y Brown es un algoritmo cuantitativo utilizado en la 
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localización de planta que presenta la posibilidad de evaluar entre diversas 
opciones, la localización que ofrece mejores condiciones basándose en tres tipos 
de factores: críticos, objetivos y subjetivos. La aplicación del modelo en cada una 
de sus etapas lleva a desarrollar la secuencia de cálculo. (Véase el Cuadro 9). 
 
• Factores Críticos y objetivos: 
 
Cuadro 9: Factores críticos y objetivos 
 
FACTORES 















Total Factor  
CENTRO No Si  $ 800.000   $ 250.000   $ 20.000  
 $ 
1.070.000   0,09  
VILLA 
ALBA 












NTE No No  $ 220.000   $ 50.000   $ -   $ 270.000   0,35  
Fuente: El Autor 
 
• Factores Subjetivos: La evaluación se hace mediante evaluación numérica, 
(Véase el Cuadro 10). 
 
La evaluación se hace en base a la siguiente escala. 
 
10 Muy Deficiente 
15 Deficiente 
20 Medianamente eficiente 
25 Eficiente 


















Vías de Acceso 30 10 10 15 30 
Transporte público 25 10 10 10 25 
Cercanía a clientes 10 30 10 20 15 
Seguridad 10 10 10 10 10 
Servicios 
Comunitarios 10 10 10 15 15 
TOTAL 85 70 50 70 95 
Fuente: El Autor 
 
Para este caso el nivel de confiabilidad de estima en 95% ya que los datos de la 




Los resultados se resumen en la siguiente tabla. (Véase la tabla 4). 
 
Tabla 4: Resultados de la localización de planta 
BARRIO FACTOR 
CENTRO  0,21  
VILLA ALBA SUR  0,12  
EL BOSQUE 
NORTE  0,15  
ARBOLEDA 
ORIENTE  0,18  
REMANSO 
OCCIDENTE  0,28  
Fuente: El Autor 
 
Lo cual nos estrega como resultado que la mejor localización de planta es el barrio 
remanso del cacique ya que tiene el arriendo más barato, tiene fácil acceso a los 
empleados y a los clientes, está ubicado en un sector en el que convergen múltiples 
rutas para transportarse rápidamente a todos los sectores de Facatativá, está cerca 
del cuerpo de bomberos, de un centro médico y de una clínica además de estar 
rodeado de los barrios donde se acumula la mayoría de propietarios de vehículos y 






Figura 27: Mapa de Facatativá 
 
Fuente: Google maps. 
 
3.6 INVERSIÓN EN MAQUINARIA Y EQUIPO 
 
 
El listado de elementos necesarios para que el personal pueda ejercer su labor 
cómodamente y con la mayor organización y eficacia posibles. 
 
3.6.1 Equipamiento comercial.  Se hace un presupuesto de los requerimientos 
para que se haga un desarrollo comercial de la marca (Véase el Cuadro 11). 
 
Cuadro 11. Maquinaria y Equipo para el área comercial 





Chaqueta Institucional Octopus 6 $35.000 $210.000 
Camiseta Institucional Octopus 6 $25.000 $150.000 
Cachucha Institucional Octopus 6 $15.000 $90.000 
Carnet de la empresa i386 4 $8.000 $32.000 
Carpeta tipo Brochure con 
información detallada de 
los servicios i386 2 $23.000 $46.000 
Canguro para transporte de 
la publicidad Totto 2 $38.000 $76.000 
Publicidad: Afiches, 
volantes, imanes, cupones, 
tarjetas prepago VPS 20000 $100 $2.000.000 
 
 82 
Celular con acceso a 
internet y servicio ilimitado 
de llamadas y GPS Movistar 4 $300.000 $1.200.000 
Cupones de prepago I386 10000 $150 $1.500.000 
Computador portátil para 
administrar la base de 
datos Lenovo 1 $800.000 $800.000 
   TOTAL $6.104.000 
 
Fuente: El Autor 
 
3.6.2 Equipamiento para la prestación de servicios de lavado. Se hace un 
inventario de los requerimientos para el lavado de vehículos. (Véase el Cuadro 12). 
 
Cuadro 12. Maquinaria y Equipo para el servicio de lavado 





Overol de trabajo 
Institucional Homecenter 4 $120.000 $480.000 
Bicicleta de trabajo Homecenter 2 $650.000 $1.300.000 
Cajón para transporte de 
equipos Easy 2 $350.000 $700.000 
Químicos de lavado Simoniz 4 $700.000 $2.800.000 
Aspiradora 12v Black&Decker 2 $210.000 $420.000 
Maquina a presión 12v Alibaba 2 $750.000 $1.500.000 
Utensilios de apoyo balde, 
cepillos, microfibras, 
atomizador Homecenter 2 $350.000 $700.000 
Calibrador de llantas Easy 2 $35.000 $70.000 
Talonario con recibos y 
esfero i386 100 $3.000 $300.000 
Batería recargable y 
estación de carga Alibaba 2 $550.000 $1.100.000 
   TOTAL $9.370.000 
Fuente: El Autor 
 
3.6.3 Equipamiento de un centro de operaciones.  Consiste en la habilitación de 
un espacio físico donde se pueda operar y almacenar. (Véase el Cuadro 13) 
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Cuadro 13. Maquinaria y Equipo 





Escritorio Easy 1 $350.000 $350.000 
Sillas Rimax 4 $15.000 $60.000 
Estantería Home Center 4 $350.000 $1.400.000 
Bicicletero Home Center 2 $70.000 $140.000 
Lavadora Ktronix 1 $350.000 $350.000 
Estaciones de carga Alibaba 2 $150.000 $300.000 
Bidones de 
almacenamiento Linio 50 $8.000 $400.000 
Varios de oficina Papelería 1 $250.000 $250.000 
Arriendo y Servicios Arrendatario 1 $200.000 $200.000 
Equipo de reemplazo Varios 1 $1.345.000 $1.345.000 
   TOTAL $4.795.000 
Fuente: El Autor 
 
Se concluye que la inversión inicial corresponde a $20.269.000. 
 
3.7 MANO DE OBRA 
 
 
La asignación salarial para los cargos operativos del lavadero H2NO se basan en 
un contrato de prestación de servicios con comisiones por obra o labor. Consiste en 
un contrato de prestación de servicios con salario base pagadero en dos quincenas, 
que contiene el cumplimiento de las responsabilidades determinadas según el cargo 
y en un periodo de tiempo determinado. La porción de comisiones por obra o labor 
da soporte al componente de subordinación mediante el cual el empleado motivado 
por mayores ingresos cumple su labor en el horario que el cliente lo requiere.  
 
3.7.1 Asignación salarial Operario de Lavado.  El operario de Lavado no tiene 
horario de trabajo, pero tiene como objetivo cumplir 5 citas de lavado diarias que los 
clientes le asignen mediante citas predeterminadas entregadas al inicio de cada 
jornada. Por su disponibilidad de tiempo, llegar a tiempo y realizar el trabajo dentro 
de los estándares de calidad mantiene su salario base y por el cumplimiento de las 





3.7.2 Asignación salarial Asesor comercial.  El asesor comercial tiene media 
jornada laboral o 4 horas de contrato y tiene como objeto hacer 120 llamadas diarias 
a clientes de una base de datos, lograr 6 ventas diarias a partir del trabajo de 
telemercadeo y visitas presenciales en los comercios en los cuales con las ayudas 
publicitarias presenta los servicios a posibles clientes. Disponibilidad 6 días de la 
semana. (Véase el Cuadro 14) 
 











Comercial  $     20.000   $              -   $     600.000   $       7.200.000  
Lavador 1  $     10.000   $     31.500   $  1.037.500   $     12.450.000  
Lavador 2  $     10.000   $     31.500   $  1.037.500   $     12.450.000  
Fuente: El Autor 
 
Para determinar la cantidad de empleados a contratar se tiene en cuenta el tiempo 
total de las actividades que componen el proceso de principio a fin, se estima una 
tasa de efectividad y se hacen los cálculos pertinentes. 
 
Cuadro 15: Análisis de actividades y tiempo de trabajo 
Actividad Alistamiento: 
Disponer la 




el servicio  
Transporte: 
Desplazamient
o desde el 
punto de 




























10min 15min 10min 50min 10min 
Eficacia 95% 95% 95% 95% 95% 
Fuente: El Autor 
  
Si se estima la eficacia del personal en 95%, entonces el número de empleados se 
obtiene multiplicando 5 lavados por 120 minutos que lleva terminar cada uno y luego 
dividiéndolo entre los 660 minutos disponibles en la jornada de trabajo diario. Esto 
nos da un total de 0,92 operarios, pero si se divide entre una eficacia de 0.95, el 
resultado nos da un total de 0,97 operarios, lo que significa que con una persona 
disponible para atender 5 domicilios durante 10 horas de trabajo diarias se requiere 
un empleado para atender una parrilla completa de servicios utilizando una estación 




3.7.3 Procedimiento de Selección y contratación.  La convocatoria se realizará 
de forma cerrada, los candidatos deben contar con experiencia en el cargo 
El proceso de selección será realizado de la siguiente forma: 
• Evaluación de las hojas de vida  
• Programación de entrevistas  
• Elección del postulante y contratación 
• Contratación 
Para el proceso de contratación se tiene estimado el siguiente trámite: 
• Se le indica al aspirante que ha sido seleccionado para desempeñar el cargo 
y se procede a agendar la cita para la firma del contrato. 
• Se cita el candidato a su primer día de trabajo en el cual se dictará la 
capacitación comercial y la capacitación en el uso de los productos de lavado 
• Se hace la entrega del uniforme y la estación de trabajo inventariado, se firma 
el contrato y a partir del día siguiente se agendan servicios. 
 
3.8 CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN 
 
 
A continuación, se presenta el cursograma analítico y el diagrama de operación para 
los servicios que Autolavado H2NO va a prestar: 
 
3.8.1 Cursograma de proceso Macro.  A continuación, se anexa el cursograma 





Figura 28: Cursograma Macro del proceso de lavado 
 
Fuente: El Autor 
 
Este cursograma describe detalladamente todos pasos desde la venta hasta la 
entrega del vehículo de las actividades y todos los macro procesos que interfieren 
en el proceso misional de lavado. 
 
3.8.2 Servicio de enjuague.  Se anexa el Cursograma analítico del servicio de 





Figura 29: Cursograma del proceso de lavado 
 





3.8.3 Diagrama de procesos servicio de enjuague.  Se anexa el Diagrama de 
procesos para el servicio de enjuague para cualquier vehículo. (Véase la Figura 30) 
 
Figura 30: Diagrama de proceso de lavado 
 





3.9 HORARIO DISPONIBLE PARA LA PRESTACIÓN DEL SERVICIO 
 
 
A continuación, se muestra la disponibilidad de horarios disponibles dependiendo el 
tipo de servicio que se puede prestar. (Véase el Cuadro 16) 
 











1 8am - 10am 8am - 10am 8am - 10am 8am - 10am 8am - 10am 
2 10am - 12pm 10am - 12pm 10am - 12pm 10am - 12pm 10am - 12pm 
3 12pm - 2pm 12pm - 2pm 12pm - 2pm 12pm - 2pm 12pm - 2pm 
4 2pm - 4pm 2pm - 4pm 2pm - 4pm 2pm - 4pm 2pm - 4pm 
5 4pm - 6pm 4pm - 6pm 4pm - 6pm 4pm - 6pm 4pm - 6pm 
Recaudo  70000 95000 45000 50000 75000 
Fuente: El Autor 
 
3.10 CONDICIONES DE CALIDAD 
 
 
La empresa establece un estándar de calidad en los servicios que presta a partir de 
los siguientes compromisos: 
 
• Se debe cumplir con la cita de llegada. 
● Se debe garantizar la prestación del lavado con calidad. 
● Se debe garantizar la entrega del vehículo en total limpieza. 
● Se debe garantizar la seguridad de los bienes del cliente. 




3.11 COSTOS DE PRODUCCIÓN 
 
 
Los costos de la operación de lavado se relacionan a continuación: (Véase el 
Cuadro 17). 
Cuadro 17: Costos Directos con 1 operario 
COSTOS FIJOS UN OPERARIO 
Descripción Precio Total Unidades  Valor 
EcoClean $156.000 50  $3.120,0  
Llantil $59.300 400  $148,3  
Silicona $137.050 400  $342,6  
Shampoo $53.050 400  $132,6  
Olor $100.000 1825  $54,8  
Operario 35%      $6.650,0  
Total      $10.448,3  
Fuente: El Autor 
 
A esta utilidad neta por servicio agendado se le puede calcular el factor mensual y 
descontar los costos indirectos como el arriendo y El salario del asesor comercial 
que hacer parte del presupuesto de publicidad para permitir un crecimiento 
constante de la marca. (Véase el Cuadro 18) 
 
Cuadro 18: Utilidad Operacional neta después de descontar todos los costos 
UTILIDAD OPERACIONAL 
ITEM SALDO 
Venta  $19.000  
Utilidad  $8.552  
Lavados x Jornada  5  
Total Venta  $95.000  
Utilidad  $42.759  
Utilidad Mes  $1.282.756  
Arriendo  $220.000  
Salario asesor comercial  $600.000  
TOTAL MES  $462.756  






3.12 PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO 
 
 
De acuerdo con el estudio de mercados se definieron los siguientes servicios 
teniendo en cuenta las preferencias de la población en estudio.  
• Lavado de automóvil: Aspirado integral, Limpieza de tablero y vidrios, 
Porcelanizado exterior, Limpieza de rines y llantas, Acabados en partes 
plásticas. 
• Lavado de Camioneta: Aspirado integral, Limpieza de tablero y vidrios, 
Porcelanizado exterior, Limpieza de rines y llantas, Acabados en partes 
plásticas. 
• Lavado de Moto: Limpieza de tablero y espejos, lavado de motor y carenaje, 
Limpieza de rines y llantas, Acabados en partes plásticas. 
• Lavado de cicla: Lavado y engrasado del sistema de tracción, Limpieza de 
rines y llantas, Acabados en el marco metálico. 
A partir del estudio técnico se puede concluir que se es viable localizar en Facatativá 
una bodega de operaciones que facilite las operaciones ya que se encuentra 
disponible un lugar donde se puede ejecutar una distribución de espacio físico 
donde se pueda trabajar con seguridad, se pueda facilitar la cadena de 
abastecimiento, cumplir con la prestación de servicios de lavado de autos dentro de 
estándares de calidad contribuyendo a la economía a partir de la generación de 3 




4 ESTUDIO ORGANIZACIONAL 
 
 
H2NO SAS es constituida bajo el régimen de Sociedad por Acciones Simplificada 
SAS. 
 
Considerando que H2NO se presenta como una empresa SAS, las principales 
características que debe cumplir para ser constituida. (Véase la Tabla 5) 
 
Tabla 5. Características de las Sociedades Anónimas Simplificadas 
Característica Resumen 
Cantidad de socios Se puede constituir mínimo con un 
socio 
Acta de Constitución Se realiza mediante un documento 
privado. 
Responsabilidad de la sociedad Los socios responden hasta el monto 
de sus aportes únicamente  
Aplicable para Personas Naturales y Jurídicas 
Pago de Capital Se pacta en el Contrato de Sociedad 
con plazos distintos a los establecidos 
en el Código de Comercio, pero nunca 
podrá exceder 2 años 
Tipo de Acciones Acciones privilegiadas, con 
dividendo preferencial, sin 
derecho a voto, con dividendo 
fijo anual y Acciones de pago 
Negociación de Acciones No podrán ser negociadas en la bolsa, 
pero si en otros medios de manera 
libre (depende de los estatutos) 
Fuente: El Autor 
 
H2NO está dentro de las empresas declarante del régimen ordinario sobre la renta, 
debe pagar impuesto sobre las ventas, además del Impuesto de Industria y 
Comercio. 
 
H2NO es constituida dentro del acta de constitución por un único accionista, quien 
tendrá la Representación Legal. (Véase la Tabla 6) 
 
Tabla 6 Composición Accionaria 
Accionista Participación Accionaria Cargo Por Desempeñar 
Jorge Iván Correa S 100% Director General 
 
Fuente: El Autor 
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4.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
 
 
Tomando en plena consideración que el fin central reside en constituir la empresa 
H2NO, la fase de planificación se basa especialmente en la proyección de objetivos 
que tras la aplicación de los fundamentos plasmados en el presente estudio puedan 
ser conseguidos, y con ello consolidar a la empresa como una institución rentable y 
capaz de sostenerse en el tiempo. 
 
4.1.1 Misión.  Prestar servicio ecológico de lavado a domicilio en el municipio de 
Facatativá ganando reconocimiento por la calidad, sustentabilidad y con capacidad 
de satisfacer al consumidor presentando personal capacitado, aprovechamiento 
máximo del tiempo y de los recursos. 
 
4.1.2 Visión.  Ser reconocidos en 2020 por los habitantes de Facatativá como la 
opción de lavado ecológico que ofrece un método eficaz, económico, satisfactorio y 
comprometido con los resultados que el cliente espera. 
 
4.2 PROCESO DE CONSTITUCIÓN 
 
 
Los pasos necesarios para realizar la constitución de la empresa son los siguientes: 
 
a) Estatutos de constitución: Los estatutos de la empresa son el documento 
privado de constitución (véase Anexo 5). 
b) Código CIIU: se define la actividad principal de la empresa G502001 
Actividades de lavado y lustrado de vehículos automotores de la página 
www.ccb.org.co  
c) Homonimia: Se realiza la consulta en la página www.rues.org.co en la cual 
se digita el nombre de la empresa y se encuentra que el nombre fue 
registrado en la ciudad de Cali en el año 2017 y cancelada en 2018, por lo 
cual el registro mercantil se encuentra disponible. 
d) RUT: se hace la gestión para el trámite del registro único tributario en la web 
www.dian.gov.co, en el que usted encontrará todas las ayudas necesarias 
para diligenciarlo. (véase Anexo 6). 
e) Costo de los trámites: el valor depende del capital suscrito junto con el valor 
de los siguientes ítems: 
• Impuesto de registro: equivalente al 0.7% sobre el capital inicial  
• Derechos de inscripción del documento de constitución 
• Valor del Juego de Formularios que se diligencian para crear la 
sociedad 
• Matricula Mercantil  
Al finalizar estos trámites y pagar los costos asociados se debe 
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• Descargar el Certificado de Existencia y Representación Legal en 
Cámara de Comercio (Véase Anexo 7) 
• Descargar el RUT 
• Descargar la Resolución de Facturación 
• Registrar los libros de comercio 
Los gastos de constitución son los siguientes: (Véase la Tabla 7) 
 
Tabla 7 Gastos de Constitución 
OBLIGACIÓN VALOR 
Autenticación del Acta de Constitución $29.600 
Impuesto de Registro $49.000 
Derechos de Inscripción $41.000 
Valor de Formularios $5.500 
Certificado de Cámara de Comercio  
 
Fuente: El Autor 
 
4.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
 
 
4.3.1 Organigrama.  Se presenta el organigrama de la empresa con el modelo de 
organización matricial que Incluye la división de labores con arreglo a la cantidad 
de proyectos involucrados: para cada uno de ellos, se dispone un gerente que se 
ocupará de implementar los medios necesarios para resolver los problemas 





Figura 31: Organigrama organización matricial 
 
Fuente: El Autor 
 
A continuación, se definen los perfiles de los cargos que van a formar la estructura 
personal de la empresa. (Véase la Tabla 8) 
 
Tabla 8: Perfiles del lavadero H2No 
Cargo Perfil  
Junta Directiva 
La juta Directiva está Constituida por un 
asesor financiero externo, un asesor 
jurídico externo y el accionista en el rol 
de propietario del negocio decisor sobre 
el devenir de la empresa. 
Gerente Administrativo 
Encargado de abrir el punto de venta, 
verifica el horario de los empleados, el 
estado de los insumos, el pago de 
salarios, arriendo, proveedores, 
mantenimiento de los equipos y el 
recaudo. 
Gerente Comercial 
Encargado de la contratación del 
personal, capacitación del personal, 
dirige las ventas del negocio, la difusión 
de la publicidad, estrategias de ventas, 
convenios, apertura de nuevas líneas de 
negocio, imagen de la empresa.  
Asesor Comercial 
Encargado del sistema de atención al 
cliente: celular, WhatsApp y redes 
sociales, ventas puerta a puerta, visita a 
los comercios, distribución de publicidad: 




















ventas y agendamiento de servicios de 
lavado 
Operarios de Lavado 
Encargado del lavado de vehículos, 
llegada a tiempo a los servicios, 
consecución de servicios, reporte de 
novedades en los clientes, diligenciar 
recibos de venta, recaudo del pago. 
Fuente: El Autor 
 
Definición de las responsabilidades que corresponden a cada uno de los puestos 
de trabajo involucrados en el organigrama de la empresa, en la tabla presentada a 
continuación cose presentan las obligaciones que pertenecen al personal en la fase 
de operación. (Véase la Tabla 9) 
 





Asignación de presupuesto para el negocio 
Revisión de la contabilidad 
Revisión de temas jurídicos 
Revisión de temas ambientales 
Revisión de la operación y el Good Will 
Revisión del personal  
Revisión de apertura de nuevos negocios y ubicaciones 
Gerente 
Administrativo 
Administración del punto de venta 
Administración de proveedores e insumos 
Administración de empleados y equipos 
Administración de servicios de lavado 
Atención de quejas y reclamos 
Gerente 
Comercial 
Administración de las bases de datos de telemercadeo 
Administración de las rutas de ventas 
Administración de la publicidad impresa 
Administración de la publicidad digital 
Capacitación de los empleados 
Convenios y ventas 
Asesor 
Comercial 
Atención del celular de la empresa teléfono y WhatsApp 
Telemercadeo para apertura de nuevos clientes 
Visita a clientes y distribución de publicidad 
Entrega del agendamiento del operario de lavado 
Control de la ubicación y llegada a tiempo del operario 





Mantenimiento del equipo de lavado 
Atención a los servicios de lavado 
Diligenciar recibos de cliente 
Control del gasto de insumos de lavado 
Control de la seguridad de los bienes del cliente 
Cumplimiento de las citas de lavado 
Fuente: El Autor 
 
4.3.1 Manuales de Cargos. Este documento facilita el proceso de contratación, las 
actividades de control de las labores de cada cargo. (Véase la Figuras 32,33,34,35) 
 
Figura 32. Perfil y funciones del Gerente Administrativo 
 





Figura 33. Perfil y funciones del Gerente Comercial 
 
Fuente: El Autor. 
 
 
Figura 34. Perfil y funciones del Asesor Comercial 
 




Figura 35. Perfil y funciones del Operario de Lavado 
 
Fuente: El Autor. 
 
4.4 INDICADORES DE GESTIÓN 
 
 
A continuación, se presentan los indicadores de la empresa (Véase el Cuadro 19) 
 




INDICADOR CALCULO META 
Cumplimien
to de las 
citas de 
lavado 
Indica a través del GPS el nivel de 
cumplimiento del operario de 
lavado con respecto a la llegada a 
la cita solicitada por el cliente. 
0 a 4 min = Excelente 
5 a 10 min = Delicado 




La meta es 




de la hora de 










Indica a través del GPS el nivel de 
cumplimiento del operario de 
lavado con respecto a la promesa 
de servicio 
45 a 54 min = Excelente  
55 a 64 min = Bueno 




de servicio) *100 
La meta es 
que ningún 
servicio 
supere 60 min 
con el fin de 
no afectar el 
agendamiento





Indica a través de una llamada una 
calificación del servicio otorgada 
por el cliente entre 1 y 10 
1 a 6 = Malo 
7 a 8 = Bueno 
9 a 10 = Excelente 
Calificación =  
(Valoración del 
cliente* 100%) 





encima de 7. 
Satisfacció
n del cliente 
Indica el nivel de satisfacción del 
cliente con el servicio prestado que 
incluye el cumplimiento de la cita, 
lavar durante el tiempo establecido 
















Indica la cantidad de solicitudes 
canceladas por nuestra empresa 
por no tener agendamiento 
disponible, sirve para indicar el 












por día supera 






Indica la frecuencia con la que los 
clientes usan nuestro lavadero y no 




solicitados por el 
cliente en un 
mes 
La meta es 1 
cita mensual 
para que lo 
indiquemos 
como un 
cliente fiel a la 
marca. 
Crecimient
o de ventas 
Indica el crecimiento de solicitudes 
por tipo de servicio con respecto al 
mes anterior 
Crecimiento = 
(Tipo de lavado 
mes 
actual)/(Tipo de 
La meta es 
que el servicio 














n de los 
empleados 
Indica la satisfacción de los 
empleados con las variables que le 
competen y ayuda a estimar la 







La meta es 
que el 
empleado esté 
entre 90% y 
100% 
satisfecho, por 
debajo de ese 
rango es 






Indica el rendimiento de los 
químicos de lavado en la 




















4.5 SEGURIDAD INDUSTRIAL Y PANORAMA DE RIESGOS 
 
 
Se busca antecedernos para prever los riesgos asociados al lavado de vehículos y 
establecer un método de contingencia. 
 
4.5.1 Panorama de riesgos. (Véase la Tabla 10) 
 
Tabla 10: Panorama de riesgos 



































químicos en el 
proceso de 
lavado 
Ardor en los ojos 
Problemas 
respiratorios 
Alergias en la piel 




Equipo de protección 


































Uso de material de 
producción 














Capacitación en pausas 
activas.  
Establecer momentos 





Fuente: El Autor 
 
De acuerdo a la normatividad vigente en el sector salud en lo relacionado al decreto 
1072 de 2005 en lo relacionado al sistema de seguridad y salud en el trabajo, la 
empresa está obligada a mostrar avances en lo relacionado a la implementación de 
un sistema que involucre q todos los niveles de la empresa. 
 
4.5.2 Señalización.  La instalación física, tanto como el equipo de lavado debe estar 
debidamente señalizado y rotulado conjunto a que se debe disponer de elementos 
de seguridad como Botas de trabajo, overol del trabajo, Gafas de seguridad 
industrial, Tapabocas, Guantes de tela con protección en caucho para evitar 
lesiones, El equipo de trabajo debe cargar con un botiquín y extintor para el caso de 
emergencias. 
 
4.6 ESTUDIO AMBIENTAL 
 
 
El Estudio de Impacto Ambiental (EIA) corresponde a un instrumento de la Política 
Ambiental Nacional, su objetivo principal es fortalecer en la toma de decisión a la 
institución pública y privada sobre la responsabilidad en gestión ambiental. 
Teniendo en cuenta las normas que rigen el desarrollo de buenas prácticas 
ambientales decreto ley 2811de 1974, Ley 23 de 1973, Ley 99 de 1993, Ley 09 de 
1979, Decreto 02 de 1982, Decreto 1681 de 1978, Decreto 2857 de 1981, Decreto 
1594 de 1984, Decreto 79 de 1986, Ley 99 de 1993, Documento CONPES 1750 de 
1995, Ley 373 de 1997, Decreto 3102 de 1998.  
 
El lavadero H2NO se encuentra en etapa de planificación, el cual es sometido al 
presente Estudio de Impacto Ambiental a fin de adecuar sus actividades de carácter 
empresarial,  en la fase de construcción y operación a las normativas ambientales 
vigentes, que para el efecto se presenta el ministerio de medio ambiente, en el 
marco de la resolución Nº 1519/2017 elaboración de estudios de impactos 
ambientales  y 1402/2018 metodología para la presentación y elaboración de  
estudios de impacto ambiental. 
 
Tiene como Objetivo General elaborar el Estudio de Impacto Ambiental (EIA) del 
proyecto lavadero ecológico H2NO a domicilio, en virtud de la resolución Nº 
1519/2017 y 1402/2018, a fin de obtener la Declaración de Impacto Ambiental que 
habilite a la misma a operar en sus diferentes etapas de acuerdo a las normas 
ambientales vigentes, a partir del trabajo en el desarrollo de objetivos específicos 
 
 104 
como Especificar los límites del Área de Influencia Directa e Indirecta del estudio, 
Describir el medio ambiente afectado, especificando los medios físicos, biológicos 
y socioeconómicos de la localidad, Establecer los potenciales impactos positivos y 
negativos causados por la actividad de lavado y Desarrollar un Plan de Gestión 
Ambiental para la mitigación los impactos negativos positivos, desarrollando buenas 
prácticas ambientales que favorezcan la conservación del medio ambiente y un 
desarrollo sustentable.  
 
El proyecto lavadero ecológico H2NO a domicilio cuenta con una dinámica 
empresarial de acuerdo a las normas de calidad establecidas como la ISO-9001 
gestión de calidad y la ISO-14001 del sistema de gestión ambiental. El éxito de la 
aplicación sistema de gestión ambiental depende del compromiso de todas las 
funciones y niveles de la organización, bajo el liderazgo de la alta dirección. Las 
organizaciones pueden aprovechar las oportunidades de prevenir o mitigar 
impactos ambientales adversos e incrementar los impactos ambientales 
beneficiosos, particularmente los que tienen consecuencias estratégicas y de 
competitividad. Las gerencias pueden abordar eficazmente sus riesgos y 
oportunidades mediante la integración de la gestión ambiental a sus procesos de 
negocio, dirección estratégica y toma de decisiones, alineándolos con otras 
prioridades de negocio, e incorporando la gobernanza ambiental a su sistema de 
gestión global.  
 
Es de reconocer que la actividad de lavado de vehículos a domicilio se desarrolla 
en todos barrios del municipio de Facatativá acogiéndose a la norma ambiental 
establecida y los buenos principios de movilidad, dada las características del 
servicio y la visión de la empresa, la movilidad en los desplazamientos se hace en 
bicicleta, donde se lleva todos los elementos para desarrollar el servicio de lavado 
de vehículos de la siguiente manera: 
 
4.6.1 Elementos para la prestación del servicio.  Microfibras de algodón de 
40cmx40cm, los cuales permiten desarrollar el trabajo de limpieza con calidad. 
Particularmente con la empresa Simoniz se adquieren los productos de lavado en 
seco, en este caso la mayor utilidad de agua es de 2 litro y medio para humedecer 
las microfibras. Esta empresa suministra los productos de lavado en seco con sus 
fichas técnicas de la composición química de cada producto haciendo estudio y 
seguimiento a la ficha técnica, garantizando que no se generen riesgos ambientales 
por vertimientos o por evaporación de los productos.  
 
Limpia vidrios WASHMEN composición química: Tensoactivos aniónico: 0.5%, 
Solventes orgánicos 11% Aspecto: Líquido cristalino, color característico pH 
(concentrado): 7.0-7.5 Biodegradable (Formulación concentrada de solventes 
orgánicos y tensoactivos limpiadores. Elimina huellas y grasa. Especialmente 
formulado para limpiar y remover la mugre depositada en los vidrios del vehículo, 
farolas, partes cromadas y espejos, dejando un brillo reluciente) con un atomizador 
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y deje actuar por unos segundos, pase un paño microfibra seco o una toalla de papel 
hasta lograr el brillo deseado,  
 
Limpiador de Llantas LLANTIL composición química: Agua, humectantes, 
abrillantadores, presente, agua, Gel transparente homogéneo color y olor 
característico soluble en agua  
 
Cera para interiores QUICK OUT composición química:  Agentes tensoactivos no 
iónico y aniónicos, fragancia.  
 
Shampoo con Cera WASHMEN, es un producto generalmente compuesto por 
sulfonatos del ácido dodecil benceno lineal, estos compuestos son en un 100% 
biodegradables, entre 20 a 28 días, cumpliendo normas de salud ambiental, pero 
también tiene en su formulación ceras naturales y polímeros que a pesar de ser 
también biodegradables se demoran un tiempo mayor en ser degradadas antes de 
28 días, por lo tanto el 80% del se degrada en 28 días o antes y el resto o sea un 
20% entre 35 a 40 días.  
 
En conclusión, el 100% de los productos son biodegradables entre 24 a 35 días, 
cumpliendo con la norma ambiental para tensoactivos de cadena lineal, siendo en 
aguas vertidas un producto noble con el medio ambiente, no contamina y no estorba 
la acción microbiológica en su descomposición.  
 
El operario se desplaza en bicicleta donde el cliente solicita el servicio, con sus 
elementos de bioseguridad, casco de bicicleta, overol, guates tapa boca, gafas de 
protección, chaleco refractivo para la visibilidad con los demás actores viales, la 
bicicleta lleva el logo de la empresa en la parte trasera de la misma   
 
4.6.2 Aspecto socioeconómico.  La actividad socioeconómica del proyecto 
lavadero ecológico H2NO a domicilio comprende toda la zona urbana del municipio 
de Facatativá con una población de 141 972 para el año 2019, en este perímetro se 
encuentran las personas que estarían trabajando en la actividad y de donde se 
generara el movimiento económico como consecuencia de la generación de 
empleos, compra y venta de lavados para el transporte urbano y particular 
 
4.6.3 Área física y biológica.  En el área física y biológica del proyecto en este 
caso comprende los límites mismos de la propiedad, es decir que el centro de 
operaciones se ubica en el barrio Cacique del remanso II   carrera 14ª # 23- 53, que 
abarca la superficie total del inmueble, donde se realiza el proyecto con proyección 
de extensión al demás barrio del municipio. Por lo que la actividad laboral es a 
domicilio.  
 
4.6.4 Medio físico y biológico.  El municipio de Facatativá está ubicado en el 
extremo occidental de la sabana de Bogotá, región centro oriente de la planificación 
CORPES, en altitudes que oscilan entre los 2.600 m.s.n.m. en su parte plana y los 
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3.200 m.s.n.m. en sus cerros circundantes, sus coordenadas geográficas son de 
4°48'46'' latitud norte y 74°21'00'' longitud oeste.  
 
Planimétricamente se ubica entre las coordenadas rectangulares 1'033.250 N hasta 
la 1'018.400 N; y entre 979.750 E hasta la 961.750 E. Se encuentra a una distancia 
de 36 Km. de la ciudad de Santa fe de Bogotá D.C. 
 
El municipio está conformado por 14 veredas, 16 centros poblados y 109 barrios. 
tiene numerosos ríos, los más importantes son el Botello y el Cheuca, y quebradas 
como la de Mancilla y San Rafael. A través de los años la ciudad logró consolidarse 
como una de las más importantes de la región, aunque después “desaceleró” el 
ritmo y en la actualidad cuenta con una infraestructura industrial que busca impulsar 
su desarrollo.  
 
La variada topografía produce una amplia gama de suelos que permite muchas 
posibilidades de uso agropecuario, así como para la protección y conservación de 
los recursos naturales, actividades ecológicas y turísticas. Este último sector se está 
dinamizando gracias a los impresionantes yacimientos que la han hecho famosa y 
a las “Sendas Reales”, caminos históricos que reúnen muchos elementos de interés 
tanto desde el punto de vista paisajístico como antropológico 
 
4.6.5 Normatividad ambiental.  Buenas prácticas ambientales constitución 
política de Colombia 1991  
 
• Decreto ley 2811de 1974: Código nacional de los recursos naturales renovables 
RNR y no renovables y de protección al medio ambiente. El ambiente es 
patrimonio común, el estado y los particulares deben participar en su 
preservación y manejo. Regula el manejo de los RNR, la defensa del ambiente y 
sus elementos 
 
• Ley 23 de 1973: Principios fundamentales sobre prevención y control de la 
contaminación del aire, agua y suelo y otorgó facultades al presidente de la 
República para expedir el Código de los Recursos Naturales 
 
• Ley 99 de 1993: Crea el Ministerio del Medio Ambiente y Organiza el Sistema 
Nacional Ambiental (SINA). Reforma el sector Público encargado de la gestión 
ambiental. Organiza el sistema Nacional Ambiental y exige la Planificación de la 
gestión ambiental de proyectos. Los principios que se destacan y que están 
relacionados con las actividades portuarias son: La definición de los fundamentos 
de la política ambiental, la estructura del SINA en cabeza del Ministerio del Medio 
Ambiente, los procedimientos de licenciamiento ambiental como requisito para la 
ejecución de proyectos o actividades que puedan causar daño al ambiente y los 
mecanismos de participación ciudadana en todas las etapas de desarrollo de este 
tipo de proyectos. Art.5 Funciones de Minambiente para establecer normas de 
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prevención y control del deterioro ambiental Art. 31 Funciones de las CARS 
relacionadas con calidad y normatividad ambiental  
 
• Ley 09 de 1979: Código sanitario nacional, procedimientos y medidas que se 
deben adoptar para la regulación y legalización y el control de los descargos de 
residuos y material que puede afectar las condiciones sanitarias del medio 
ambiente  
 
• Decreto 02 de 1982: Reglamenta título I de la Ley 09-79 y el decreto 2811-74  
Disposiciones sanitarias sobre emisiones atmosféricas  Art. 7 a 9 Definiciones y 
normas generales  Art.73 Obligación del Estado de mantener la calidad 
atmosférica para no causar molestias o daños que interfieran el desarrollo normal 
de especies y afecten los recursos naturales  Art. 74 Prohibiciones y restricciones 
a la descarga de material particulado, gases y vapores a la atmósfera Art. 75 
Prevención de la contaminación atmosférica 
 
• Decreto 1681 de 1978: Sobre recursos hidrobiológicos 
 
• Decreto 2857 de 1981: Ordenación y protección de cuencas hidrográficas 
 
• Decreto 1594 de 1984: Normas de vertimientos de residuos líquidos Art. 1 a 21 
Definiciones. Art. 22-23 Ordenamiento del recurso agua. Art. 29 Usos del agua. 
Art. 37 a 50 Criterios de calidad de agua Art. 60 a 71 Vertimiento de residuos 
líquidos. Art. 72 a 97 Normas de vertimientos. Art. 142 Tasas retributivas. Art. 155 
procedimiento para toma y análisis de muestras  
 
• Decreto 79 de 1986: Conservación y protección del recurso agua 
• Documento CONPES 1750 de 1995: Políticas de manejo de las aguas 
 
• Ley 373 de 1997: Uso eficiente y ahorro del agua 
 
• Decreto 3102 de 1998. Instalación de equipos de bajo consumo de agua 
 
 
4.6.6 Aspectos generales de la norma. (Véase la Tabla 11) 
 
Tabla 11: Aspectos del sistema de gestión ambiental 
SISTEMAS DE ALMACENAMIENTO 
El almacenamiento de los insumos de 
lavado viene determinado por el proveedor 
que es la empresa Simoniz, se mantiene 




DESPACHO DE INSUMOS 
LÍQUIDOS 
Los insumos se despachan en frascos 
sellados de 1lt, para ser vertidos mediante 
atomizador directamente sobre el vehículo 
sin generar vertimientos en el área de 
lavado 
GEOLOGÍA 
Geológicamente los insumos de lavado no 
generan riesgo geológico ya que el 
vertimiento de aguas residuales va 
directamente al alcantarillado y nuestro 
producto se degrada en un plazo no mayor 
a 35 días. 
CLIMATOLOGÍA  
El clima de Facatativá es de 14 grados 
centígrados, los insumos no tienen 
reacción con variaciones leves del medio 
ambiente, y tampoco generan gases de 
efecto invernadero.  
HIDROLOGÍA  Las fuentes hídricas de Facatativá son 3 
rio Cheuca, rio Botello y rio san Rafael  
USO DE AGUA 
El agua utilizada en el lavadero proviene 
de compra de agua en bloque que se 
compra en el acueducto de Facatativá la 
cual se combina con productos químicos 
de lavado para crear un agua jabonosa 
que se aplica en el lavado 
CALIDAD DEL AIRE 
La evaporación del insumo químico no 
genera gases de efecto invernadero ni 
gases contaminantes nocivos para la salud 
ESTUDIO ABIÓTICO  
El servicio de lavado no afecta de manera 
directa ni indirecta el campo abiótico, en el 
traslado de los insumos ni en la prestación 
del servicio 
ESTUDIO BIÓTICO  
Facatativá está rodeada por fuentes 
hídricas que no son afectadas por la 
contaminación en fauna y flora porque no 
se interviene de manera directa o indirecta  
PAISAJISMO  
Nuestro servicio no genera contaminación 
de fuentes de aire, de agua ni biótica, no 
genera humo, vapor, gases de efecto 
invernadero, contaminación por 
vertimientos con elementos pesados y 
llevamos control de las fichas técnicas de 
los insumos que se utilizan. 
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ÁREA DE ESPECIAL IMPACTO  
No impactamos directamente la vía 
pública, aunque trabajamos en ella ya que 
no generamos CO2 ni desperdicios del 
lavado 
ÁREA DE RIESGOS  
Los elementos que utilizamos son 
dependientes del operario el cual debe 
tener especial cuidado de utilizar los 
instrumentos de seguridad industrial y 
cuidar que los químicos de lavado se 
apliquen en el vehículo y no se viertan 
directamente al suelo 





5 ANÁLISIS FINANCIERO DEL PROYECTO 
 
 
A partir del siguiente estudio se espera determinar la viabilidad financiera y las 
fuentes de recursos necesarios para llevar a cabo el modelo de negocio. 
   
Se propone un plan financiero a 5 años partiendo de que la empresa que ofrece 
servicios de lavado de carros a domicilio será financiada 100% con capital propio 
(efectivo) y definiendo políticas de liquidez, endeudamiento e inversión para generar 
flujo de caja desde su inicio. 
 
Se definirán indicadores de cada una de las políticas y se medirán al final del primer 
año para validar que las políticas definidas si son una buena decisión. 
 
Se analizarán y proyectarán los ingresos y gastos, así como de cobros y pagos para 
determinar si se puede llevar a cabo el proyecto. 
 
5.1 POLÍTICA DE INVERSIÓN 
 
 
Esta política tiene por objeto establecer un marco común para el análisis 
seguimiento y control del efectivo y de las adquisiciones como inversión inicial. 
 
El efectivo de la empresa al inicio del proyecto se compone de $17.500.000 de la 
inversión realizada por el propietario, los cuales se consignarán en la cuenta de 
ahorros de la empresa.  
 
Esta cuenta de ahorros (banco Davivienda) se alimentará de los ingresos por los 
servicios prestados a los clientes.  
 
Se realizar una inversión inicial de $17.500.000 la cual se depreciará a 5 años en 
línea recta, se espera que durante el plan financiero de 3 meses no surjan 
necesidades de inversión en propiedad, planta y equipo (PPE) 
  
En esta política se evaluará el Valor presente neto (VPN), es analizar si los flujos de 
caja futuros esperados son rentables a hoy, al inicio del proyecto. 
 
5.2 POLÍTICA DE ENDEUDAMIENTO 
 
 
La Empresa al inicio del proyecto y durante los 5 años de análisis de viabilidad tiene 
como política no endeudarse, no accederá a obligaciones financieras con entidades 




Debido a la definición de la Política no se evaluarán indicadores pues no existe 
endeudamiento.  
 
5.3 POLÍTICA DE LIQUIDEZ 
 
 
Es la eficiencia que maneja la empresa para generar efectivo de manera rápida sin 
perder valor, la empresa al inicio del proyecto y durante los 5 años de análisis, 
ofrecerá 5 servicios donde la manera de cobro de estos se realizará apenas el 
cliente reciba el servicio, es decir en condiciones normales no se vende a crédito.   
 
Únicamente y en casos excepcionales si se llega a hacer convenios con empresas 
de transportes o parqueaderos se pensaría en el recaudo a crédito. De lo contrario 
la política es recibir todos los pagos de contado. 
 
El indicador con el que evaluaremos esta política es el índice de liquidez total (razón 
corriente) 
 
5.4 ANÁLISIS DE FINANCIAMIENTO 
 
 
La Empresa será financiada completamente por capital propio, la inversión se 
realizará en Propiedad, planta y equipo como elementos de trabajo necesarios para 
la prestación del servicio de lavado para carros. 
 
La Empresa iniciara su operación con un capital inicial de $17.500.000 los cuales 
serán invertidos como se detalla a continuación. (Véase el Cuadro 20) 
 
Cuadro 20: activo, pasivo, patrimonio 




















Aportes Propietarios - $20.269.000 
(ahorro propietario) 
Fuente: el Autor 
 
5.5 ANÁLISIS DE COSTOS 
 
 
La estructura de costos contempla 3 ítems: 
 
- Gastos de personal  
- Gastos de Administración  
- Costos asociados a la operación 
 
5.6 GASTOS DE PERSONAL 
 
 
Dentro de los gastos de personal se encuentran los pagos por salarios y ARL de 2 
personas (un vendedor y un operario de lavado de carros) desde el inicio del 
proyecto, como se detalla a continuación. (Véase el Cuadro 21) 
 
Cuadro 21: Gastos del personal 
Descripción  
 Tiempo 
Completo   Medio Tiempo   Por comisiones  
 Salario Mínimo   $ 828.116   $ 414.058   $ 600.000  
 Comisiones   $ -   $ -   $ 315.000  
Subsidio 
Transporte $ 97.032 $ 45.516 $- 
 Pago ARL N3   $ 20.173   $ 20.173   $ 20.173  
 Jornada Laboral   Cerrada 8 Horas   Cerrada 4 horas  
 Abierta hasta 
12 horas  
 TOTAL   $ 945.321   $ 482.747   $ 935.173  
Fuente: el Autor 
 
Se elige la opción de pagar un salario base de $600.000 mensuales por 6 días de 
trabajo a la semana con compensatorio entre semana bajo el modelo de prestación 
de servicios por obra o labor con lo cual se puede disponer de una persona durante 
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una jornada laboral de trabajo más extensa y se restringen los compromisos 
prestacionales. 
 
El presupuesto se presenta en millones de pesos y con proyección de gastos a cinco 
años de personal se detalla a continuación. (Véase el Cuadro 22) 
 
Cuadro 22: gastos del personal 
PERSONAL DATOS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 
Salario medio 
mensual 
 $   
600.000  
 $  
14.400.000  
 $  
15.575.040  
 $  
16.198.042  
 $  
16.845.963  
Incremento salarial 
anual 0,04         
% coste Seguridad 
Social 0,12 
 $    
1.728.000  
 $    
1.869.005  
 $    
1.943.765  
 $    
2.021.516  
Total gastos de 
personal   
 $  
16.128.000  
 $  
17.444.045  
 $  
18.141.807  
 $  
18.867.479  
Fuente: el Autor 
 
Debido a que el análisis de viabilidad es de corto plazo se espera que durante los 5 
años de proyección los gastos de personal se mantengan, no se realizaran 
contrataciones adicionales, lo que puede ocurrir es que el cargo de asesor comercial 
desaparezca para darle cabida a otro operario de lavado, El empleo para el asesor 
comercial es provisional por los primeros 6 meses para que haga la gestión de 
publicidad, convenios y difusión de la marca. 
 
5.7 GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 
 
 
Dentro de los gastos de administración se contemplan aquellos para poner en 
marcha la empresa como:  
 
- Honorarios – Constitución  
- Gastos de publicidad 
- Arriendo de la oficina  
- Servicios Públicos  
- Gastos por depreciación (Propiedad, planta y equipo) 
- Gastos de Papelería 
La proyección de gastos por los 5 años se mantendrá a excepción de los gastos por 
constitución que solo se generaran en el primer mes, ver el siguiente detalle:  (Véase 





Cuadro 23: Gastos de administración 
ALQUILER DATOS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 
Alquiler mensual 
 $   
250.000  
 $    
3.000.000  
 $    
3.060.000  
 $    
3.121.200  
 $    
3.183.624  
Subida anual 
prevista en % 2%         
OTROS GASTOS DATOS     
Electricidad   
 $                  
-  
$                  
-  
$                  
-  
$                  
-  
Teléfono 
 $     
75.000  
 $       
900.000  
 $       
913.500  
 $       
927.203  
 $       
941.111  
Limpieza 
 $   
100.000  
 $    
1.200.000  
 $    
1.218.000  
 $    
1.236.270  
 $    
1.254.814  
Otros 
 $   
690.000  
 $    
8.280.000  
 $    
8.404.200  
 $    
8.530.263  
 $    
8.658.217  
Subida media anual 
en % 2%         
TOTAL OTROS 
GASTOS   
 $  
10.380.000  
 $  
10.535.700  
 $  
10.693.736  
 $  
10.854.142  
TOTAL GASTOS   
 $  
29.508.000  
 $  
31.039.745  
 $  
31.956.742  
 $  
32.905.244  
Fuente: el Autor 
 
Nota: Los $690.000 de gastos mensuales en otros corresponden a $250.000 de 
publicidad, $120.000 de mantenimiento y $320.000 de insumos. 
 
5.8 GASTOS ASOCIADOS A LA OPERACIÓN Y MARGEN DE UTILIDAD 
 
 
En cuanto a los costos por cada uno de los servicios ofrecidos se esperan que estén 
entre el 20% y 50% del valor de venta, que ningún servicio genere costos por más 
del 50% de valor del mismo.  
 
Los costos de cada uno de los servicios ofrecidos se detallan a continuación. (Véase 
el Cuadro 24) 
 
Cuadro 24: Costo individual de los servicios 
SERVICIOS OFRECIDOS 
 SERVICIO  PVP 
Lavado de Automóvil  $ 14.000  
Lavado de Camioneta  $ 19.000  
Lavado de Moto  $ 9.000  
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Lavado de Cicla  $ 7.000  
Fuente: el Autor 
 
La distribución de los costos se detalla a continuación. (Véase el Cuadro 25) 
 












Exteriores $ 990 $ 1.462 $ 990 $ 990 $ 1.500 
Llantíl $ 361 $ 500 $ 361 $ 361 $ 0 
Silicona $ 340 $ 567 $ 0 $ 0 $ 0 
Limpiavidrios $ 350 $ 350 $ 0 $ 0 $ 1.500 
Olor $ 135 $ 135 $ 0 $ 0 $ 0 
Persona/hora $ 3.450 $ 3.450 $ 3.450 $ 3.450 $ 3.450 
Total $ 5.625 $ 6.463 $ 4.800 $ 4.800 $ 6.450 
Venta $ 14.000 $ 19.000 $ 7.000 $ 10.000 $ 30.000 
Utilidad $ 8.375 $ 12.537 $ 2.200 $ 5.200 $ 23.550 
Utilidad 60% 67% 31% 52% 78% 
Fuente: el Autor 
 
5.9 ANÁLISIS DE VENTAS 
 
 
Se presentan los datos financieros relacionados al análisis de ventas 
 
5.9.1 Proyección de ventas.  Las proyecciones de ventas se estiman de acuerdo 
con los siguientes servicios ofrecidos: 
 
La estrategia contando con el apoyo del asesor comercial es vender 5 servicios 
diarios y generar ingresos cercanos a los $3.240.000 mensualmente. Aunque se 
presentan los siguientes escenarios de ventas. (Véase el Cuadro 26) 
 












1 6:00 a 7:30 6:00 a 7:30 6:00 a 7:00 6:00 a 7:00 6:00 a 7:30 
2 7:30 a 9:00 7:30 a 9:00 7:00 a 8:00 7:00 a 8:00 7:30 a 9:00 
3 9:00 a 10:30 9:00 a 10:30 8:00 a 9:00 8:00 a 9:00 9:00 a 10:00 
4 
10:30 a 
















12:00 1:00 a 2:30 
7 4:00 a 5:30 4:00 a 5:30 1:00 a 2:00 1:00 a 2:00 2:30 a 4:00 
8 5:30 a 7:00 5:30 a 7:00 2:00 a 3:00 2:00 a 3:00 4:00 a 5:00 
9     3:00 a 4:00 3:00 a 4:00 5:00 a 6:00 
10     4:00 a 5:00 4:00 a 5:00 6:00 a 7:00 
11     5:00 a 6:00 5:00 a 6:00   
12     6:00 a 7:00 6:00 a 7:00   
Total  $ 112.000   $ 152.000   $ 108.000   $ 84.000   $ 98.000  
Fuente: el Autor 
 
De acuerdo a la experiencia dada en los meses que se ha operado la idea de 
negocio el escenario más probable es el siguiente. (Véase el Cuadro 27) 
 
Cuadro 27: Estimado de ventas mes con 1 operario 
Ventas por mes Cantidad Ingreso neto 
Lavados de Automóvil 90  $ 1.260.000  
Lavados de Camioneta 60  $ 1.140.000  
Lavados de Moto 30  $ 270.000  
Lavados de Cicla 60  $ 420.000  
Lavados de Fachadas 5  $ 150.000  
Fuente: el Autor 
 
De acuerdo con la proyección de ventas para un mes, realizamos la proyección de 
los 5 años para un total de ventas de $38.800.000 para el primer año, finalizando 
con un total de ventas de $45.484.100 para el quinto año, como se observa a 
continuación. (Véase el Cuadro 28) 
 
Cuadro 28: proyección de ventas escenario real con un operario 
VENTAS / INGRESOS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 
Lavado de 
automóvil 
unidades 1,00 1,00 1,00 1,00 
precio 1.260.000 1.310.400 1.362.816 1.417.329 
ingresos 1.260.000 1.310.400 1.362.816 1.417.329 
Lavado de 
camioneta ingresos 1.140.000 1.185.600 1.233.024 1.282.345 
Lavado de 
Moto ingresos 270.000 280.800 292.032 303.713 
Lavado de 




Fachada ingresos 150.000 156.000 162.240 168.730 
TOTAL INGRESOS 38.880.000 40.435.200 42.052.608 43.734.712 
Fuente: el Autor 
  
Para entender el flujo por medio del estado de resultados se presenta la siguiente 
tabla. (Véase el Cuadro 29) 
 
Cuadro 29: Estado de resultados con 1 operario, 1 asesor comercial y 
externalizando todos los costos asociados a la operación 
Impuesto sobre beneficios 0%    
Distribución de beneficios 10%    
     
CUENTA DE RESULTADOS AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 
Ventas 
 $  
38.880.000  
 $  
40.435.200  
 $  
42.052.608  
 $  
43.734.712  
Aprovisionamiento 
 $  
15.552.000  
 $  
16.524.000  
 $  
16.524.000  
 $  
16.524.000  
Variación de existencias 
 $                  
-  
 $                  
-  
 $                  
-  
 $                  
-  
UTILIDAD BRUTA 
 $  
23.328.000  
 $  
23.911.200  
 $  
25.528.608  
 $  
27.210.712  
Gastos de personal 
 $    
8.064.000  
 $    
8.722.022  
 $    
9.070.903  
 $    
9.433.739  
Alquileres 
 $    
3.000.000  
 $    
3.060.000  
 $    
3.121.200  
 $    
3.183.624  
Otros gastos 
 $    
2.700.000  
 $    
2.740.500  
 $    
2.781.608  
 $    
2.823.332  
UTILIDAD DESPUES DE 
GASTOS 
 $    
9.564.000  
 $    
9.388.678  
 $  
10.554.897  
 $  
11.770.017  
Amortizaciones 
 $                  
-  
 $                  
-  
 $                  
-  
 $                  
-  
UTILIDAD DESPUES DE 
IMPUESTOS 
 $    
9.564.000  
 $    
9.388.678  
 $  
10.554.897  
 $  
11.770.017  
Gastos financieros 
 $                  
-  
 $                  
-  
 $                  
-  
 $                  
-  
UTILIDAD DESPUES DE 
FINANCIEROS 
 $    
9.564.000  
 $    
9.388.678  
 $  
10.554.897  
 $  
11.770.017  
Impuesto sobre beneficios 
 $                  
-  
 $                  
-  
 $                  
-  
 $                  
-  
UTILIDAD NETA 
 $    
9.564.000  
 $    
9.388.678  
 $  
10.554.897  
 $  
11.770.017  
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DISTRIBUCIÓN DE 
BENEFICIOS         
DIVIDENDO 
 $    
3.146.171  
 $    
3.271.980  
 $    
3.402.896  
 $    
3.539.049  
RESERVAS 
 $  
28.315.542  
 $  
29.447.824  
 $  
30.626.064  
 $  
31.851.438  
Fuente: el Autor 
 
Se tiene en cuenta que el asesor comercial es un cargo que debería permanecer 
durante los primeros 6 meses de existencia del modelo de negocio y 
ocasionalmente durante épocas en la que las ventas lo requieran. Igualmente, 
inicialmente se generan costos de aseo, mantenimiento de equipos y otros insumos 
para el mantenimiento de la planta física que se pueden reducir con el paso del 
tiempo al igual que el alto costo de la publicidad en los meses iniciales la 
experiencia. La entrada de personal comprometido y la disponibilidad de tiempo de 
los socios para administrar tareas deben contribuir con el ahorro para aumentar la 
rentabilidad. 
 
5.9.2 Análisis de escenarios.  Se hace la propuesta de 3 escenarios para evaluar 
la rentabilidad de la empresa bajo un escenario pesimista en ventas, un escenario 
optimista en el cual se vende todo lo que se ofrece y un escenario en el que se 
trabaja cerca al punto de equilibrio. (Véase el Cuadro 30) 
 
Cuadro 30: Análisis del balance, punto de equilibrio y rentabilidad 
 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 LIMITES 
ANÁLISIS DEL 
BALANCE           
Fondo de 
maniobra $1.412,000 $2.556,000 $3.971,000 $5.673,000 >0.00 
Tesorería $1.412,000 $2.556,000 $3.971,000 $5.673,000 >0,00 
      
      
PUNTO DE 
EQUILIBRIO      
Ventas $38.880,000 $40.435,000 $42.052,610 $43.734,710   
Costo variable $2.000,000 $2.000,000 $42.000,000 $2.000,000   
Margen $36.880,000 438.435,200 40.052,610 $41.734,710 >CF 
% Margen 
s/ventas 95% 95% 95% 95%   
Costos fijos $35.268,000 $37.269,760 $38.435,960 $39.643,630 <M 
Umbral 
Rentabilidad $37.180,580 $39.209,120 40.3455,230 $41.543,420 <V 
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RENTABILIDAD      
Económica      
Rotación 2,18 2,27 2,32 2,33 >0 
Margen 0,01 0,00 0,01 0,02 >0 
Financiera      
Apalancamiento 1,00 1,00 1,00 1,00 >=1 
Efecto fiscal 0,67 0,67 0,67 0,67   
       
ROE 0,02 0,00 0,02 0,04 >0 
ROE en % 1,89% 0,21% 1,87% 3,51% >0 
Fuente: el Autor 
 
En el análisis se tuvieron en cuenta 3 escenarios, sin cifras extremas, el pesimista 
con ventas sin incrementos durante los 5 años, en el optimista con incrementos del 
10% en ventas anuales y el más ajustado a la realidad con unas ventas que 
aumentaron 4% anual. Con el escenario que se plantea en la hipótesis media, se 
obtienen resultados positivos, muy cercanos a la realidad y manejando una tasa del 
25%. (Véase el Cuadro 31) 
 






RENTABILIDAD       
Económica       
Rotación 2,18 0,07 -5,67 
Margen 0,01 -4,77 -3,45 
Financiera       
Apalancamiento 1,00 1,15 -3,22 
Efecto fiscal 0,67 0,67 0,67 
        
ROE 2% -24% -523% 
ROE en % 0,02 -0,24 -5,23 
Fuente: el Autor 
 
5.10 PUNTO DE EQUILIBRIO 
 
 
El punto de equilibrio corresponde al punto en el que los ingresos son iguales a los 




Por lo tanto, para calcular el punto de equilibrio, es necesario determinar todos los 
costos fijos y variables involucrados en la operación: 
 
• Los costos fijos son aquellos que son invariables, con cualquier nivel de ventas. 
• Los costos variables se incurren en forma proporcional al nivel de ventas. 
 
De acuerdo con las cifras de ventas y costos tendríamos que el punto de equilibrio 
sería: 
 
Costos fijos / (Costos Variables/Ventas) 
 
Con la información del proyecto sería: 
 
$1.995.000 / 1-($320.000/$3.240.000) = 
 
$1.995.000 / 1-$0.0987654320987 = 
 




El punto de equilibrio se alcanza cuando el nivel de ventas totales en el mes 
asciende a $2.213.630,13. 
 
5.11 ANÁLISIS DE INDICADORES 
 
 
A continuación, se analizará el índice de liquidez total (razón corriente) definido en 
la Política de Liquidez:  
 
5.11.1 Razón corriente.  Este indicador nos ayuda a validar si la Empresa puede 
afrontar los compromisos o pagos a corto plazo, como nuestra proyección es de 5 
años el indicador es muy acertado. 
 
Para validar este indicador vamos a tomar las siguientes variables:  
 
5.11.2 Capital de trabajo.  El Capital de Trabajo es lo que requiere la Empresa para 
poder operar en el corto plazo, como lo es el efectivo, las inversiones, cartera e 
inventarios (activos circulantes) y poder cubrir las necesidades más inmediatas 
como lo es la nómina que se paga de manera mensual (pasivos circulantes).  
 
La estrategia que la Empresa llevará a cabo de manera más inmediata y la cual es 




5.11.3 Activos circulantes. 
 
Efectivo: El efectivo de la Empresa será el dinero que se encuentra en la cuenta 
bancaria (Davivienda cuenta corriente) el efectivo surge de las ventas realizadas.  
 
Inversiones: La Empresa no obtendrá inversiones en el corto plazo.  
 
Cartera: La cartera de la Empresa se genera de las ventas realizadas, las ventas 
realizadas se cobrarán de la siguiente manera: 50% anticipo (que ingresarán como 
efectivo) y 50% al entregar el servicio (este 50% seria cartera por cobrar). 
 
Inventarios: La empresa no cuenta con inventarios para la prestación de sus 
servicios.   
 
De acuerdo con el balance no existen ni activos corrientes ni pasivos corrientes.  
 
5.11.4 Pasivos circulantes. 
 
Cuentas por pagar – Nomina: La Empresa como pagos mensuales fijos tiene la 
nómina de 2 personas (gastos ya contemplados en el presupuesto):  
- 1 operario para lavado de carros 
- 1vendedor 
La empresa busca con esta definición de activos y pasivos circulantes poder lograr 
una razón corriente positiva, es decir que se cuente con el suficiente activo para 
cubrir los pasivos.  
 
De acuerdo con lo anterior los datos para evaluar nuestro indicador al inicio del 
proyecto serian:  
 
Activo Corriente:  $0 del efectivo en bancos  
Pasivo Corriente: $0 de las cuentas por pagar (salarios y demás gastos) 
 
5.11.5 VPN (Valor presente Neto).  El VPN indicador para medir y determinar la 
viabilidad de una inversión o un proyecto en términos de rentabilidad y ganancia, el 
cual proporciona a partir de su análisis un marco de referencia para la tomar 
decisiones.  
 
El VPN se obtiene restando el monto inicialmente invertido con el valor presente de 
los flujos que se proyectan recibir en el futuro.  
El análisis de este indicador es importante porque permite hacer comparaciones 
claras entre la inversión a realizar y los flujos de dinero que producirá en el futuro. En 
últimas, utilizando el análisis de este indicador se logrará conocer cuál es el 
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rendimiento mínimo que se debe ganar sobre un proyecto para disminuir el riesgo 
de no perder la inversión.  
En el caso del proyecto el cálculo del VPN nos arroja un resultado de $125.133 con 
una tasa de descuento del 25% que es lo que espera el inversionista. (Véase el 
Cuadro 32) 
Cuadro 32: Calculo del Valor Presente Neto 
TASA DE DESCUENTO 25,00%  









        
0 -17500 1,00 -17500 
1 38880 0,80 31104 
2 40435 0,64 25879 
3 42053 0,51 21531 
4 43735 0,41 17914 
5 45484 0,33 14904 
6 47303 0,26 12400 
7 49196 0,21 10317 
8 51163 0,17 8584 
        
TOTAL 340749,117   125133 
    
CALCULO DEL VAN POR FUNCION DE EXCEL 
                
125.133  
Fuente: el Autor 
Para el análisis de este indicador se utilizarán los flujos de caja proyectados, la 
inversión inicial y la tasa de oportunidad. Con base en el resultado se concluye que 
el proyecto es viable y que el inversor con su tasa de descuento del 25% logra 
cumplir con sus expectativas al invertir en este proyecto. 
 
5.11.6 Flujo de Caja. 
Flujo de caja año 1 = $1.412,71 
Flujo de caja año 2 = $2.556,14 
Flujo de caja año 3 = $3.971,65 
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Inversión Inicial $17.500.000 
 
5.11.7 Tasa de Oportunidad.  Esta tasa es la mínima que se está dispuesto a 
aceptar, es decir aquella rentabilidad mínima que se espera ganar al llevar a cabo 
el proyecto. Esta tasa se define de acuerdo con el % de ingresos que se desean 
obtener, para este caso se definió una TIO del 25% que es la tasa mínima que 
espera recibir el inversionista y esta va a ser la tasa que denominaremos tasa de 
descuento. 
= VNA (tasa; valor 1; valor 2) - valor inicial de la inversión 
  = (125.133)tir 
 
De acuerdo con este análisis no se acepta el proyecto o la inversión debido a que 
no está generando valor, es decir no supera la rentabilidad mínima esperada 






Una vez consolidada la información del estudio de viabilidad para un plan de 
negocio de lavadero de autos a domicilio y realizado el análisis de la situación, el 
entorno socio cultural y ambiental y tomar como base las referencias el análisis de 
las fuerzas de Porter, y los resultados de herramientas matriciales como el DOFA, 
y análisis financiero las conclusiones a las que se pueden llegar son las siguientes: 
 
El estudio de mercados nos permite identificar que los residentes de la ciudad de 
Facatativá están interesados en acceder al servicio, demostrando que la demanda 
podría aumentar con el tiempo y hacer más rentable el modelo de negocio si se 
cuenta con más operarios. 
 
Con los estudios realizados se entiende que crear este tipo de empresas en 
Colombia, es decir, empresas dedicadas al sector de los servicios a domicilio, se 
puede ingresar fácil en el mercado, aunque se requiera de estrategias cambiantes 
e innovadoras para mantenerse. 
 
El análisis financiero realizado para la empresa demostró que la empresa es viable, 
genera utilidades suficientes con 1 operario y puede mantenerse en el mercado 
incluso con el escenario pesimista en el cual se generan ventas menores con gastos 
salariales y administrativos.  
 
El concepto de lavado de vehículos a domicilio es nuevo para los residentes del 
municipio de Facatativá y de acuerdo a los resultados identificados en la matriz 
(FO), se evidencian importantes fortalezas y oportunidades sin embargo en la 
planeación de la fase de operación al interior de la empresa se identifica se identifica 
oportunidades importantes de mejora, es necesario hacer seguimiento a los planes 
de acción definidos y poder capitalizar los beneficios planteados en el plan. 
 
Dentro del análisis del mercado se evidencia que en los competidores actuales no 
existe una posición dominante en la prestación del servicio de lavado a domicilio y 
no se han desarrollado planes para posicionar una marca o una empresa, los 
clientes no identifican en el servicio actual un diferencial que les permita ser fieles a 
un establecimiento en específico. 
 
En la operación del negocio hay muchas oportunidades de mejora para lograr una 
mejor promesa de servicio a los clientes en cuanto a los tiempos de atención, la 
presentación personal, la inspección del vehículo y pueden ser preponderantes al 
momento de atender a los clientes. 
 
Existen muchas fortalezas en la definición del plan de marketing planteado, las 
estrategias establecidas son de fácil ejecución considerando el tamaño de la 
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empresa en la fase de ejecución ya que el estudio de viabilidad financiera presenta 
indicadores favorables. 
 
Con base en el análisis realizado, se puede concluir que para el inversionista resulta 
viable la inversión. Las ventas para el primer año alcanzan un nivel de $3.240.000 
al mes frente a unos costos totales de $2.315.000. De la misma manera la inversión 
inicial para arrancar el negocio asciende a $17.500.000 que van a ser asumidos por 
el inversionista propietario sin tener que recurrir a fuentes de financiamiento 
externas.   
 
Es muy atractivo el flujo de efectivo ya que la oportunidad financiera en la cual no 
se tomarán créditos para la operación y la facilidad del recaudo inmediato pues el 
cliente cancela su servicio en el momento de recibir el carro lavado, hacen atractivo 
el negocio para capitalizar en el mediano plazo. 
 
Por otra parte, y teniendo en cuenta que, al aplicar los valores de ventas y costos 
de manera realista, con un incremento modesto del 4% al año se obtiene una TIR 
del 225%, pues la inversión inicial realmente es muy pequeña frente al retorno de la 
inversión.  
 
Con el escenario que se plantea en la hipótesis media, se obtienen resultados 
positivos, muy cercanos a la realidad y manejando una tasa del 25%, se obtiene un 
VPN de $125.133. Todo esto requiere finalmente de llegar a unas ventas al mes de 





La primera recomendación que se debe hacer a este proyecto consiste en crear un 
programa de selección del personal o contratar una empresa que haga la selección 
del personal ya que es bien sabido que el común denominador de la gente entiende 
que ser lavador de carros es tratado como un subempleo o como un trabajo 
temporal mientras se consigue una mejor oportunidad de trabajo. 
 
Relacionado a este tema de la consecución de empleados con actitud y aptitud 
verificada para el cargo de lavador de carros es importante también crear un 
programa de capacitación en el cual se le enseñe al empleado a vender el producto, 
a mostrarle al cliente información relevante del negocio y aprovechar para conseguir 
referidos y aumentar las ventas. 
 
En lo relacionado a sustentabilidad ambiental el negocio debe entrar en la fase de 
innovación, si bien es cierto se requiere agua para lavar los vehículos, pero esta es 
prohibida para el lavado en exteriores, se debe hacer una fase de investigación en 
la cual se hallen o fabriquen productos sustitutos del agua para hacer el lavado de 
vehículos sin dañar el medio ambiente y sin generar desperdicios en la calle. 
 
El estricto seguimiento a los indicadores que se proponen permite a la empresa la 
identificación del rumbo a seguir en cuanto a las tareas misionales, por tanto, es 
imperativo que todos los niveles organizacionales recolecten y registren información 
verídica y de valor para la posterior toma de decisiones administrativas. 
 
Se hace recomendable estudiar soluciones para problemas como el exceso de sol 
o la presencia de lluvia durante el lavado con el fin de que las condiciones 
ambientales no afecten la prestación del servicio o el agendamiento.  
 
Se hace recomendable que las estaciones de transporte cuenten con su propio 
generador de voltaje para independizarse del uso de la corriente 12v del vehículo 
de tal modo que el servicio se vea a tractivo para los clientes y aumente las 
condiciones de seguridad de los equipos. 
 
Se recomienda hacer la prueba con mujeres lavadoras ya que no es común este 
servicio, puede ser un plus en cuanto esta labor no requiere de fuerza y puede ser 
mejor prestada por mujeres en cuanto a características de servicio y de calidad en 
los resultados del detalle del aseo de los vehículos, de la misma manera que en lo 
relacionado a la duración de los empleados en el trabajo. 
 
Se recomienda disminuir los costos administrativos para lograr una utilidad más 
atractiva al mismo tiempo que fortalecer la estrategia de ventas para abrir la 
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Anexo 1. Encuesta para estudio de mercados 
 
Cuestionario No 1: Encuesta sobre el servicio de lavado en Facatativá 
 
Preguntas: en las preguntas 3 a la 7, Por favor responda las siguientes preguntas 
evaluando de 1 a 5 sin repetir número de acuerdo a la siguiente escala: 
 
1 Nunca 
2 Casi Nunca 
3 Algunas veces 
4 Casi siempre 
5 Siempre 
 
1- ¿Qué tipo de vehículo tiene? 
Moto __ Cicla__ Camioneta__ Automóvil__ 
 
2- ¿Cuál es la frecuencia de lavado de su vehículo? 
Semanal__ Quincenal__ Mensual__ Bimensual__ Otra__ 
 
3- ¿Cuánto dinero ha pagado por el lavado de su vehículo? 
Entre $5.000 y $10.000__   Entre $11.000 y $15.000__ Mas de $16.000__  
 
4- ¿Lava el vehículo personalmente o envía alguien al lavadero? 
Yo voy__   Va otra persona__ 
 
5- ¿Cuál de las siguientes etapas presenta un problema como consumidor? 
__Pedir el favor de llevar el carro al lavadero 
__El desplazamiento para lavar su vehículo 
__Esperar que el lavadero tenga turno 
__Esperar que el carro sea entregado a tiempo 
__Encontrar su vehículo en buenas condiciones después del lavado 
 
6- ¿Cuál de las siguientes afirmaciones representa una frustración como 
consumidor? 
__Aplazar una actividad personal por ir al lavadero 
__Llegar al lavadero y no encontrar turno disponible 
__Esperar la entrega del vehículo 
__Que su carro sea rechazado por ser un modelo antiguo 
__ Recoger su vehículo chocado o hurtado 
 




__Todos los lavaderos tienen precios distintos 
__Lavar el carro no es plan familiar 
__Me gusta saber quien conduce o lava mi carro 
__Es mucho tiempo desde que salgo de mi casa con el carro sucio hasta que vuelvo 
a mi casa con el carro limpio 
__Entrego mi carro con desconfianza 
 
8- ¿Cuál de las siguientes estrategias comerciales usan los lavaderos? 
__Un precio competitivo 
__Manejo ambiental adecuado 
__Información detallada del servicio  
__Horario extendido para la prestación del servicio 
__Parqueadero gratis por el lavado del vehículo 
 
9- ¿Cuáles son las principales fuentes de improductividad que identifica como 
cliente de un autolavado? 
__Hacer fila o enturnamiento para entregar su vehículo en el lavadero 
__Disponer de dinero en efectivo para el pago del lavado de su vehículo 
__Disponer de dinero extra para motivar al lavador a hacer mejor el lavado 
__Que se use agua y jabón en exceso durante el lavado 
__Los lavaderos no ofrecen valor diferenciado en cuanto al servicio 
 




8:00 Nombre 8:00 Nombre
8:30 Dirección 8:30 Dirección
9:00 Teléfono 9:00 Teléfono
9:30 Placa Vehículo 9:30 Placa Vehículo
10:00 Nombre 10:00 Nombre
10:30 Dirección 10:30 Dirección
11:00 Teléfono 11:00 Teléfono
11:30 Placa Vehículo 11:30 Placa Vehículo
12:00 Nombre 12:00 Nombre
12:30 Dirección 12:30 Dirección
13:00 Teléfono 13:00 Teléfono
13:30 Placa Vehículo 13:30 Placa Vehículo
14:00 Nombre 14:00 Nombre
14:30 Dirección 14:30 Dirección
15:00 Teléfono 15:00 Teléfono
15:30 Placa Vehículo 15:30 Placa Vehículo
16:00 Nombre 16:00 Nombre
16:30 Dirección 16:30 Dirección
17:00 Teléfono 17:00 Teléfono
17:30 Placa Vehículo 17:30 Placa Vehículo
HORARIOS DE LAVADO PARA EL DÍA: HORARIOS DE LAVADO PARA EL DÍA: 
 
 133 
Anexo 3. Control de consumo de los insumos químicos 
 
 



























Anexo 5. Estatutos de constitución, documento privado No 001. 
 
ACTA No. 01  
CONSTITUCIÓN SERVICIOS DE LAVADO H2NO S.A.S. 
El día lunes 20 de mayo de 2020, a las 15:00 horas, en la dirección Kra 14 No 13 - 30 barrio remanso 
del municipio de Facatativá (Cundinamarca), Jorge Iván Correa S, identificado con cédula de 
ciudadanía No. 11.449.205 expedida el 01 de agosto de 2002, en la ciudad de Facatativá, manifiesto 




RAZÓN SOCIAL, OBJETO SOCIAL Y DURACIÓN 
 
Art. 1. Razón Social, Nacionalidad y Domicilio 
La Sociedad tendrá como razón social SERVICIOS DE LAVADO H2NO SAS. El domicilio será 
establecido en la ciudad de Facatativá (Colombia), en la Kra 14 No 13 – 30 barrio Remanso. 
 
Art. 2. Objeto Social 
Realizar directa o indirectamente toda clase de actividades relacionadas con el mantenimiento y 
reparación de vehículos automotores (ej.: lavado, encerada y embellecimiento, reparación de 
asientos, reparación, colocación y reemplazo de llantas y neumáticos, instalación de partes y 
accesorios que no hace parte del proceso de fabricación). 
 
Actividad Principal 
4520. Actividades relacionadas con el mantenimiento y reparación de vehículos automotores 
Art. 3. Duración 
La duración de la sociedad tendrá término INDEFINIDO. 
CAPÍTULO II. CAPITAL 
Art. 4. Capital autorizado, suscrito y pagado 
VALOR NOMINAL DE LAS ACCIONES $100.0000 
CLASE DE ACCIONES Ordinarias 
 
CAPITAL AUTORIZADO 
No. de Acciones Valor Total 
500 $ 50.000.000 
 
CAPITAL SUSCRITO 
No. de Acciones Valor Total 
200 $ 20.000.000 
 
CAPITAL PAGADO 
No. de Acciones Valor Total 
200 $ 20.000.000 
 
Artículo 5. Derechos derivados de cada acción.  
Cada acción nominativa confiere los siguientes derechos a su propietario: a) El de deliberar y votar 
en la Asamblea de Accionistas de la Sociedad; b) El de percibir una parte proporcional a su 
participación en el capital de la sociedad de los beneficios sociales establecidos por los balances de 
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fin de ejercicio; c) El de negociar las acciones con sujeción a la ley y a los estatutos; d) El de 
inspeccionar libremente los libros y papeles sociales, dentro de los cinco (5) días hábiles anteriores 
a la fecha en que deban aprobarse los balances de fin de ejercicio, en los eventos previstos en el 
artículo 20 de la ley 1258 de 2008; y e) El de recibir, en caso de liquidación de la sociedad, una 
parte proporcional a su participación en el capital de la sociedad de los activos sociales, una vez 
pagado el pasivo externo de la sociedad. 
CAPÍTULO III. DIRECCIÓN, ADMINISTRACIÓN, REPRESENTACIÓN Y REVISORÍA 
FISCAL DE LA SOCIEDAD 
 
Art 6. Órganos Sociales:  
La dirección de la sociedad es ejercida por la Asamblea General de Accionistas o, de modificarse su 
composición accionaria en tal sentido y de conformidad con la ley, lo será por su único accionista. 
La administración y representación legal está a cargo del Representante legal.  
Art 7. Dirección de la Sociedad: Asamblea General de Accionistas.  
La Asamblea se compone de los accionistas inscritos en el Libro de Registro de Acciones, o de sus 
representantes o mandatarios reunidos en el domicilio social o fuera de él, con el quórum y en las 
condiciones previstas en estos estatutos y en la ley. La asamblea ejerce las funciones previstas en el 
artículo 420 del Código de Comercio. La asamblea será convocada por el representante legal 
mediante comunicación escrita que incluirá el orden del día correspondiente a la reunión convocada, 
dirigida a cada accionista con una antelación mínima de cinco (5) días hábiles. Para deliberar en 
cualquier tipo de reunión, se requerirá de uno o varios accionistas que representen cuando menos la 
mitad más una de las acciones suscritas. En cualquier tipo de reunión, la mayoría decisoria estará 
conformada por el voto favorable de un número singular o plural de accionistas que represente al 
menos la mitad más una de las acciones presentes. Se podrán realizar reuniones por comunicación 
simultánea o sucesiva y por consentimiento escrito. 
Art 8. Administración y Representación Legal de la Sociedad  
La administración y representación legal de la sociedad está en cabeza del representante legal. La 
representación legal puede ser ejercida por personas naturales o jurídicas, la Asamblea General de 
Accionistas, designara a los representantes legales por el período que libremente determine o en 
forma indefinida, si así lo dispone, y sin perjuicio de que los nombramientos sean revocados 
libremente en cualquier tiempo. 
 
Artículo 9. Facultades de los representantes legales 
La sociedad será gerenciada, administrada y representada legalmente ante terceros por el 
representante legal, quien no tendrá restricciones de contratación por razón de la naturaleza ni de 
la cuantía de los actos que celebre. Por lo tanto, se entenderá que el representante legal podrá 
celebrar o ejecutar todos los actos y contratos comprendidos en el objeto social o que se relacionen 
directamente con la existencia y el funcionamiento de la sociedad. 
El representante legal se entenderá investido de los más amplios poderes para actuar en todas las 
circunstancias en nombre de la sociedad, con excepción de aquellas facultades que, de acuerdo con 
los estatutos, se hubieren reservado los accionistas. En las relaciones frente a terceros, la sociedad 
quedará obligada por los actos y contratos celebrados por el representante legal. 
Asimismo, el Representante Legal, podrá designar un suplente, siempre y cuando sea designado en 
Asamblea General de accionistas. 
Le está prohibido al representante legal por sí o por interpuesta persona, obtener bajo cualquier 
forma o modalidad jurídica préstamos por parte de la sociedad u obtener de parte de la sociedad 
aval, fianza o cualquier otro tipo de garantía de sus obligaciones personales. 
Art 10. Revisoría Fiscal.  
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La sociedad no tendrá Revisor Fiscal mientras no esté obligada por la Ley. De llegar a encontrarse 
en los supuestos legales que hacen obligatoria la provisión de dicho cargo, se procederá a la 
designación por parte de la asamblea general de accionistas, y su nombramiento se efectuará con 
posterioridad a la constitución de la sociedad. 
CAPÍTULO IV. ESTADOS FINANCIEROS, RESERVAS Y DISTRIBUCIÓN DE 
UTILIDADES 
 
Art 11. Estados Financieros y Derecho de Inspección.  
La sociedad tendrá ejercicios anuales y al fin de cada ejercicio social, el 31 de diciembre, la Sociedad 
deberá cortar sus cuentas y preparar y difundir estados financieros de propósito general de 
conformidad con las prescripciones legales y las normas de contabilidad establecidas, los cuales se 
someterán a la consideración de la Asamblea de Accionistas en su reunión ordinaria junto con los 
informes, proyectos y demás documentos exigidos por estos estatutos y la ley.  
Tales estados, los libros y demás piezas justificativas de los informes del respectivo ejercicio, así 
como éstos, serán depositados en las oficinas de la sede principal de la administración, con una 
antelación mínima de cinco (5) días hábiles al señalado para su aprobación.  
Art 12. Reserva Legal:  
De las utilidades líquidas de cada ejercicio la sociedad destinará anualmente un diez por ciento 
(10%) para formar la reserva legal de la sociedad hasta completar por lo menos el cincuenta por 
ciento (50%) del capital suscrito.  
Art 13. Utilidades, Reservas y Dividendos.  
Aprobados los estados financieros de fin de ejercicio, la Asamblea de Accionistas procederá a 
distribuir las utilidades, disponiendo lo pertinente a reservas y dividendos. La repartición de 
dividendos se hará en proporción a la parte pagada del valor nominal de las acciones. El pago del 
dividendo se hará en efectivo, en las épocas que defina la Asamblea de Accionistas al decretarlo sin 
exceder de un año para el pago total; si así lo deciden los accionistas en Asamblea, podrá pagarse 
el dividendo en forma de acciones liberadas de la misma sociedad. En este último caso, no serán 
aplicables los artículos 155 y 455 del Código de Comercio. 
CAPÍTULO V. DISOLUCIÓN Y LIQUIDACIÓN 
 
Art. 14. Causales de Disolución.  
La sociedad se disolverá ante la ocurrencia de cualquiera de las siguientes causales: 
  
1. Por vencimiento del término previsto en los estatutos, si lo hubiere, a menos que fuera 
prorrogado mediante documento inscrito en el registro mercantil antes de su expiración. 
2. Por imposibilidad de desarrollar las actividades previstas en su objeto social. 
3. Por la iniciación del trámite de liquidación judicial. 
4. Por las causales previstas en los estatutos. 
5. Por la voluntad de los accionistas adoptada en la asamblea o por decisión del accionista 
único. 
6. Por orden de autoridad competente. 
7. Por pérdidas que reduzcan el patrimonio neto de la sociedad por debajo de cincuenta por 
ciento del capital suscrito. 
 
Art. 15. Liquidación.  
Llegado el caso de disolución de la sociedad, se procederá a la liquidación y distribución de los 
bienes de acuerdo con lo prescrito en la ley en relación con las sociedades de responsabilidad 
limitada. 
Art. 16. Liquidador.  
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Hará la liquidación la persona o personas designadas por la Asamblea de Accionistas. Si no se 
nombrara liquidador, tendrá carácter de tal del Representante Legal.  
Art.17. Sujeción a las Normas Legales.  
En cuanto al desarrollo y término de la liquidación, el liquidador o los liquidadores se sujetarán a 
las normas legales vigentes en el momento de efectuarse la liquidación. 
CAPÍTULO VI. RESOLUCIÓN DE CONFLICTOS 
 
Art.18.  Arbitramento.  
Todas las diferencias que ocurran a los accionistas entre sí, o con la sociedad o sus administradores, 
en desarrollo del contrato social o del acto unilateral, incluida la impugnación de determinaciones 
de asamblea o junta directiva con fundamento en cualquiera de las causas legales, será resuelta por 
un tribunal arbitral compuesto por SELECCIONE LA CANTIDAD DE ARBITROS en 
SELECCIONE EL TIPO DE ARBITRAJE, designados por el Centro de Arbitraje y Conciliación 
de la Cámara de Comercio de Bogotá. El tribunal, sesionará en el Centro antes mencionado y se 
sujetará a las tarifas y reglas de procedimiento vigentes en él para el momento en que la solicitud de 
arbitraje sea presentada. 
  
CAPÍTULO VII. REMISIÓN 
 
Art. 19. Remisión Normativa.  
De conformidad con lo dispuesto en los artículos 4 del Código de Comercio y 45 de la ley 1258 de 
2008, en lo no previsto en estos estatutos la sociedad se regirá por lo dispuesto en la ley 1258 de 
2008; en su defecto, por lo dispuesto en las normas legales aplicables a las sociedades anónimas; y 
en defecto de éstas, en cuanto no resulten contradictorias, por las disposiciones generales previstas 
en el Título I del libro Segundo del Código de Comercio.  
CAPÍTULO VIII. DISPOSICIONES TRANSITORIAS 
 
Art. 20. Transitorio. Nombramientos. 
Hasta cuando la Asamblea disponga lo contrario, sin perjuicio de las facultades de elección y 
remoción consagradas es estos estatutos, se hacen los siguientes nombramientos: 
Representante Legal 
 
Se designa como Representante Legal principal a Jorge Iván Correa Susunaga, identificado con 
cédula de ciudadanía No. 11.449.205 expedida el 01 de agosto de 2012 en la ciudad de Facatativá. 
 
La persona designada como Representante Legal, manifiesta mediante documento público, 






JORGE IVÁN CORREA SUSUNAGA  






Anexo 6. Registro único tributario. RUT 
 
 
Anexo 7. Registro de Cámara de comercio. 
 
 
